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RESUMO 

Este estudo analisa o uso da realidade virtual no marketing turístico, com 

foco na melhoria da experiência dos visitantes, através de uma 

investigação empírica sobre a exposição "Living van Gogh", apresentada 

na Alfândega do Porto. A metodologia adotada foi o Estudo de Caso, 

realizado através de uma análise de conteúdos e um inquérito por 

questionário online, com uma amostra de 245 participantes. O objetivo foi 

avaliar a eficácia da realidade virtual como ferramenta estratégica de 

marketing no turismo, visando o enriquecimento da experiência dos 

visitantes. 

Os resultados indicam uma elevada satisfação por parte dos visitantes 

relativamente à exposição e à cidade do Porto. Percebe-se também que 

as expectativas sobre a exposição vão de encontro à realidade, o que nos 

indica que a promoção online da mesma é realista e satisfatória, embora 

possa ser mais estratégica 

Este estudo é pioneiro ao explorar a interligação entre a realidade virtual, 

as experiências imersivas em museus e a sua influência no marketing turístico 

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

 

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

destino, experiência 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 Alfândega 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 

strategic marketing tool in tourism, with a view to enriching the visitor 

experience. 

The results indicate a high level of satisfaction 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. INTRODUÇÃO 

Diversos estudos têm indicado que a tecnologia facilita o crescimento e 

promoção de produtos relacionados com o turismo dentro das entidades 

regionais e nacionais, bem como nas empresas no setor, permitindo aos 

clientes realizarem pesquisas personalizadas e compras de produtos e 

serviços turísticos ainda na sua cidade de residência.  

Além disso, o avanço da tecnologia também pode resultar na 

diversificação dos produtos e serviços turísticos, facilitando a sua 

identificação e diferenciação dos concorrentes, criando valor adicional 

como forma de atrair clientes e a orientar do seu interesse num determinado 

negócio. 

Devido a natureza cada vez mais global e competitiva da indústria do 

turismo, os destinos têm utilizado estratégias inovadoras para atrair viajantes 

para os seus locais e atrações únicas. Aliás, a introdução de novas 

tecnologias tornou-se essencial para comunicar a identidade e a 

autenticidade do destino e das experiências turísticas que nele tem 

presentes (Godovykh & Tasci, 2020).  

Pode-se dizer que a evolução tecnológica desenvolveu novas formas de 

desfrutar e compreender a experiência turística, levando com que 

experiências turísticas satisfatórias tenham uma influência positiva na 

formação da imagem do destino e na promoção da sua marca enquanto 
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destino turístico, gerando com isso um maior número de visitas 

(Kazandzhieva et al., 2019). 

Focando no marketing de destinos, este centra-se na melhoria da 

imagem do potencial destino turístico para o visitante e na atração de 

turistas e riqueza para a região (Griffin et al., 2023). 

Para os profissionais de marketing turístico, a simulação virtual de locais e 

experiências oferece um valor particular ao reduzir o risco percebido de 

serviços intangíveis e produtos distantes, ajudando os consumidores a tomar 

decisões mais informadas e a estabelecer expectativas mais realistas que 

podem melhorar a sua satisfação (Ying et al., 2022).  

Relativamente à tecnologia da realidade virtual (RV), esta tem recebido 

atenção crescente nos últimos anos, tanto por parte de académicos como 

de profissionais do turismo. Isto pelo facto de ser uma tecnologia que 

oferece aos utilizadores experiências imersivas nas quais se sentem 

presentes num ambiente virtual (AV) (Griffin et al., 2023).  

Por esse motivo, o seu potencial tecnológico tem sido também utilizado 

pelos profissionais de marketing na indústria do turismo como uma 

estratégia inovadora para fornecer informações aos turistas e facilitar a 

criação de experiências confiáveis (Huertas & Gonzalo, 2020). Algo que se 

torna uma mais-valia para a imagem do destino quando os turistas 

escolhem o seu destino turístico, pois avaliam a imagem do destino com 

base em experiências pessoais, impressões, expectativas e perceções, ou 
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seja, quando o destino evoca uma variedade de emoções 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 informações sobre as coleções, 

artefactos e factos históricos de forma atrativa e interativa, criando uma 

compreensão mais clara e, consequentemente, tornando a experiência 

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, é significativo para perceber melhor a experiência dos 

visitantes e as suas necessidades (Wang et al., 2024).  No entanto, verifica-

se que academicamente este é 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 Alfândega do 

Porto, com o intuito de analisar o papel da RV no marketing turístico. Até ao 

momento que está a ser realizado a investigação, a Alfândega do Porto é 

um centro de congressos presente no centro da cidade do Porto e que 

detém parte do seu espaço dedicado para a realização de várias 

exposições de experiência virtual, tendo em exibição o Porto Legends- The 
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Underground Experience, Impressive Monet & Brilliant Klimt, o Misterioso Egito 

e Living van Gogh.  

Para a realização deste estudo de caso foi escolhida a experiência 

imersiva Living van Gogh, uma exposição que retrata toda a história e 

trabalho realizado pelo artista holandês Vicente van Gogh. 

De acordo com a estrutura da investigação, verifica-se que o capítulo 

dedicado à revisão da literatura iniciou-se com a contextualização do 

cenário atual do setor do turismo a nível global, com o intuito de, 

posteriormente, compreender a relação entre o marketing turístico e a 

inovação. 

Considerando que este estudo incide sobre a tecnologia da realidade 

virtual (RV), a investigação incluiu uma análise da atividade do turismo 

virtual, explorando a sua relação com a RV, e examinando o uso desta 

tecnologia em locais de património e culturais, com particular atenção aos 

museus. 

Ainda no âmbito da revisão da literatura, foi realizada uma análise da 

estratégia de marketing da cidade do Porto, bem como do investimento e 

do interesse manifestado pela cidade no que concerne ao investimento em 

RV. 

No capítulo seguinte, relativo à metodologia, foram definidos os objetivos 

de investigação e o método de recolha de dados a adotar neste estudo. 

Foi também elaborada uma descrição detalhada de todas as etapas e 
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atividades presentes na exposição "Living Van Gogh" e desenvolvida uma 

análise aprofundada da sua promoção online. 

Por fim, procedeu-se à análise e discussão dos resultados do inquérito, à 

reflexão crítica sobre os resultados da investigação e à formulação das 

conclusões finais deste trabalho. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA 

2.1.ENQUADRAMENTO DO SETOR DO TURISMO 

O conceito de turista surge com o propósito de descrever todo e 

qualquer indivíduo que por sua vontade própria queira sair da sua área 

residencial e visitar novos lugares (Pencarelli, 2020). Sendo assim a 

Organização Mundial do Turismo (OMT) declarou que o turismo 

compreende as atividades das pessoas que viajam e permanecem em 

locais fora da sua área de residência, por um período não superior a um 

ano consecutivo, para fins de lazer, negócios entre outros (OMT, 2024). 

Neste sentido, esta é uma atividade que se tem tornado cada vez mais 

recorrente no quotidiano da população a nível mundial, dando uma maior 

relevância a um setor cada vez mais importante para a economia de vários 

países em redor do mundo, relevância essa comprovada através do 

barómetro do turismo mundial realizado pela OMT que estima que quase 

1.290 milhões de turistas internacionais tenham sido registados em todo o 

mundo no ano 2023, o que representou um aumento de 34% em relação a 

2022 (Tourism Organization, 2024).  

Para contextualizar a situação atual do setor, o barómetro de turismo 

mundial da OMT (Tourism Organization, 2024) indica que as receitas totais 

das exportações do turismo (incluindo o transporte de passageiros) estão 

estimadas em 1,6 bilhões de dólares em 2023, quase 95% dos 1,7 bilhões de 
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dólares registados em 2019. Procurando ainda alcançar os níveis pré-

pandemia, o turismo internacional recuperou 88%, tendo sido apenas o 

Médio Oriente o único continente a superar os níveis pré-pandémicos com 

chegadas 22% acima de 2019, já o caso do continente europeu foi possível 

recuperar 94% dos níveis pré-pandémicos em 2023.  

Após uma forte recuperação em 2023, espera-se que o turismo 

internacional recupere totalmente os níveis pré-pandémicos em 2024, com 

estimativas iniciais que apontam para um crescimento de 2% acima dos 

níveis de 2019 nas chegadas de turistas internacionais. 

Estes dados são relevantes na medida em que indicam que o setor do 

turismo é um setor em ascensão e que tem alto impacto nas economias 

globais. Estes dados abrem horizontes para o marketing e para as novas 

tecnologias, que são o foco primordial desta investigação. 

2.2. MARKETING TURÍSTICO E INOVAÇÃO 

Durante muito tempo, o marketing não encontrou uma aplicação 

adequada no setor do turismo (Chatzigeorgiou & Christou, 2020). No 

entanto, o aumento da concorrência e a comercialização das atividades 

turísticas criaram a necessidade da rápida introdução dos elementos 

básicos do marketing em empresas no setor (Sharma et al., 2020).  



 

18 

 

O marketing turístico considera a promoção e desenvolvimento das 

atividades das empresas de turismo, com base na melhoria da qualidade 

dos produtos e serviços turísticos e tendo em conta as demandas no 

mercado de turismo nacional e internacional (Iswanto et al., 2024).  

Além disso, para o desenvolvimento das relações de mercado na área 

do turismo são necessários: a segmentação do mercado turístico 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 relação harmoniosa entre mercados, 

possibilitando a escolha de mercados comerciais, a abertura para a 

angariação de novos parceiros de negócios e a condução de 

negociações comerciais (Amin & Priansah, 2019). Não menos importante, 

está o papel da concorrência entre agências de viagens e operadores 

turísticos, que proporcionam uma oferta de serviços turísticos mais 

diversificada e que satisfaz os vários 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 é um processo que permite não apenas estudar o mercado 

turístico, mas também moldar as preferências dos consumidores e 

influenciar ativamente o mercado (Sumaia Afren, 2024). Garantindo assim 
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não só a satisfação efetiva das necessidades do mercado, mas também a 

criação de novas necessidades (Buhalis et al., 2020).  

A utilização das novas tecnologias tem um papel fundamental neste 

último, sendo consideradas como elementos inovadores na construção das 

novas demandas do turismo (Godovykh & Tasci, 2020). 

Comparativamente aos restantes ramos de atividade, a inovação no 

setor do turismo aumenta principalmente a eficiência operacional e o valor 

percebido pelo consumidor. Isso é alcançado prevendo as necessidades e 

desejos do cliente, aumentando a fidelidade por meio de diversas 

aplicações móveis, expandindo o leque de clientes e aumentando a 

eficiência e a produtividade (Chamboko-Mpotaringa & Tichaawa, 2021).  

Já a inovação de serviços permite criar valor para os clientes por meio 

da otimização de tecnologia, o que resulta na melhoria contínua e 

racionalização de ideias, além de fortalecer uma maior relação entre 

colaboradores e clientes (Katsikari et al., 2020). 

Sendo assim, os novos produtos e serviços turísticos que oferecerem valor 

único aos clientes são mais bem-sucedidos em comparação com 

inovações que não envolvem ou recompensam os clientes (Lojo et al., 

2020).  

Kazandzhieva et al., (2019) defendem a importância da inovação como 

uma oportunidade de estender a fase de maturidade do ciclo de vida do 

produto turístico. Dado que as inovações ajudam a manter a 

competitividade do produto/serviço turístico e a alcançar uma vantagem 
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competitiva a longo prazo; os benefícios menos tangíveis da inovação 

bem-sucedida incluem o fortalecimento da reputação empresarial e o 

aumento da fidelidade do cliente (Godovykh & Tasci, 2020). 

Para criar uma vantagem competitiva de longo prazo, o valor percebido 

pelo cliente é um indicador crítico, pois tem um papel importante na 

conceção de um sistema turístico, na criação e entrega de novos 

serviços/produtos turísticos (Wang et al., 2021). 

Além disso, é necessário descobrir as vantagens únicas e oportunidades 

dos recursos locais para o desenvolvimento económico e empresarial 

regional (Stienmetz et al., 2021). Explorar e desenvolver novos recursos 

turísticos permite alcançar uma vantagem competitiva e novas 

oportunidades de negócios (Ercan, 2023).  

Por outro lado, as mudanças nas tecnologias da informação e 

comunicação também impulsionaram a capacidade das pessoas de 

adquirir e usar informações para tomar decisões de viagem (Ye et al., 2020). 

As inovações tecnológicas têm ajudado ao marketing a trabalhar os 

destinos turísticos enquanto marcas, com imagem e identidade bem 

definidas (Sumaia Afren, 2024). 

A gestão de marca, tradicionalmente aplicada a todos os tipos de bens 

e serviços, é também aplicada a certos lugares turísticos como uma 

ferramenta de marketing que posiciona e associa o destino turístico com 

qualidades desejáveis percebidas pelos públicos-alvo (Lalicic et al., 2021).  
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Aliás, grande parte dos estudos realizados sobre esta temática 

concentram-se em medir a relação entre a imagem que o destino turístico 

promove a partir do seu marketing e a imagem que os turistas têm sobre o 

próprio destino (Pan et al., 2021). 

Assim sendo, os destinos turísticos também podem ser marcas (Zhou et al., 

2022). No entanto, existem peculiaridades que diferenciam uma marca de 

destino do branding de outros produtos ou serviços, já que os destinos 

possuem alguns atributos distintos que os produtos e serviços tradicionais 

não possuem (Jiménez-Barreto et al., 2020). Lembrando que o marketing de 

destino visa criar e manter uma imagem de um país e/ou região atrativa 

para o turismo, sendo elas realizadas por ordem de controlo e coordenação 

nos postos de turismo em níveis municipal, regional e nacional (Putu el al., 

2020). 

Além disso, aplicar técnicas de marketing para cidades, regiões ou países 

implica várias dificuldades devido à natureza peculiar dos destinos como 

marcas (Bayraktaroğlu & 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 negócios de 

serviços autónomos, tanto públicos quanto privados, e há um nível mais 

baixo de controlo sobre a experiência da marca (Ruiz-Real et al., 2020). Não 

esquecendo que o branding de destino deve fornecer experiências 

diferentes para diferentes turistas (Hanna et al., 2021).  
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Logo, as imagens de destino são universalmente consideradas cruciais 

porque têm influência nas escolhas de destino através da transformação 

da perceção em comportamento, sendo um fator importante nas decisões 

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

2.3.INTENÇÃO COMPORTAMENTAL NO MARKETING TURÍSTICO 

Intenção comportamental refere-se à intenção ou vontade do turista de 

realizar determinadas ações futuras em relação a um destino turístico. 

Podendo a intensão passar por visitar um destino, revisitar, recomendar o 

destino a outros ou participar em atividades específicas oferecidas pelo 

destino (Rohaidah Ghazali et al., 2023). 

Deste modo, qualquer tentativa de perceber a intenção 

comportamental trará mais contributos para a base de conhecimento do 

turismo (Verma et al., 2022).  

No marketing, a intenção comportamental diz respeito à forma como o 

comportamento de um consumidor é moldado pelas impressões que tem 

sobre um produto depois de o ter comprado (Bayraktaroğlu & Kozak, 2022). 

Aliás, quando sofre um planeamento mais detalhado, envolve algumas 

formas de compromisso e é prevista por variáveis de pré-intenção, 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 à intenção 

comportamental envolvem a coordenação da imagem global percebida 

de um destino e dos fatores de atração 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 turístico nos 

principais pontos turísticos e o entretenimento e/ou atividades que estão 

presentes no destino influenciam o comportamento de visita dos turistas 

(Yilmaz & Yilmaz, 2020).  

Relativamente aos indicadores mais favoráveis das intenções 

comportamentais, quer no momento da pré-visita como da pós-visita, para 

os investigadores e gestores do turismo são a intenção de visitar, a intenção 

de recomendar e a intenção de revisitar (Yilmaz & Yilmaz, 2020). Os fatores 

que levam os turistas a terem vontade/desejo de querer visitar e/ou 

recomendar um destino são: a imagem do destino, as experiências já 

realizadas, a satisfação e as emoções (Nam et al., 2023).  

Começando desde logo pela imagem de destino, esta é definida como 

a idealização geral por parte de turistas reais ou potenciais de um 

determinado local, formada a partir de várias fontes de informação e 

experiências diretas ou indiretas (Hosany et al., 2020). Sendo construída a 

partir de um conjunto de impressões, ideias e expectativas que os turistas 

formam ao longo do tempo (Yilmaz & Yilmaz, 2020). 
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Para além da intensão comportamental, a imagem de destino 

desempenha um papel mediador na relação entre uma experiência 

turística positiva e o turismo inteligente (Atasoy & Eren, 2023).  

De seguida um dos fatores igualmente determinantes no 

desenvolvimento da intensão comportamental é o caso das experiências 

já realizadas, pois correspondem ou ultrapassam as expectativas dos turistas 

e criam memórias duradouras, que não só aumentam a satisfação como 

também a intenção de revisitar e recomendar o destino a outros potenciais 

visitantes (Pencarelli, 2020). 

Este vínculo pode ser fortalecido através de experiências autênticas e 

significativas que conectam o turista à cultura, história e paisagem do local, 

lembrando que quanto melhor for a relação do visitante ao local turístico, 

maior será a lealdade para com o destino (Rohaidah Ghazali et al., 2023).  

Passando agora para as emoções, é de destacar a importância deste 

fator para os destinos turísticos na elaboração da sua proposta de valor no 

setor, isto devido ao facto de a maioria dos turistas optarem por investir 

grande parte o seu rendimento disponível em férias e viagens 

essencialmente pelo prazer antecipado que irão obter (Rather, 2020). 

Nesse sentido, a nível prático, os destinos turísticos procuram promover 

ligações emocionais positivas para estabelecer uma relação próxima entre 

os visitantes e os locais turísticos, com o propósito de influenciarem os 

visitantes nas várias fases da experiência turística (Hosany et al., 2020).  
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Na fase pré-viagem, as emoções desempenham um papel fundamental 

na ativação das motivações e inputs do turista nos processos de escolha do 

destino (Pan et al., 2021). Durante a viagem, as emoções podem variar de 

intensidade no dia a dia, sendo importante manter em predominância as 

emoções positivas, devido ao facto de as reações emocionais dos turistas 

serem fundamentais para moldar as avaliações pós-viagem, como a 

satisfação, a ligação ao destino, a imagem global percebida e as 

intenções comportamentais (Stienmetz et al., 2021). 

Por último, o fator da satisfação que, para além de ser um dos principais 

fatores da intensão comportamental, é influenciado pelos fatores 

anteriormente referidos. A satisfação geral dos turistas após a experiência 

de viagem é um elemento-chave pois não só aumenta a probabilidade do 

visitante voltar ao destino, como também pode fomentar a comunicação 

da oferta turística do destino através da recomendação que os seus 

visitantes fazem a outros possíveis turistas (Gholamhosseinzadeh et al., 2023).   

Exposto isto, este conceito torna-se essencial para o marketing turístico, 

na medida em que torna possível para os profissionais do setor prever a 

procura futura do destino turístico, ajuda na segmentação de mercados e 

no desenvolvimento de estratégias de marketing e informa o 

desenvolvimento de produtos e serviços turísticos que atendam às 

necessidades e preferências dos consumidores (Pencarelli, 2020). 
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2.4.VALOR PERCEBIDO NO MARKETING TURÍSTICO 

O valor percebido, que é também crucial para a intenção 

comportamental e, por isso, merece ser destacado, consiste na avaliação 

global que o turista faz relativamente a um destino e/ou serviço turístico 

com base na relação entre os benefícios (tangíveis e intangíveis) e os custos 

com a realização da viagem (Atasoy & Eren, 2023). 

Os benefícios podem ser de ordem prática, como usufruir de bens e 

serviços turísticos como forma de promover o conforto, a segurança e a 

conveniência, como também podem ser experiências e sentimentos 

positivos que surgiram durante a viagem (Ruiz-Real et al., 2020). Em 

contrapartida, o custo da viagem inclui o preço monetário, o tempo, o 

esforço e o sacrifício pessoal necessários para usufruir da experiência 

turística (Verma et al., 2022). 

Características como o ambiente natural, a cultura, os marcos históricos 

e o clima, bem como os serviços disponíveis no destino, tais como 

alojamento e transportes, são fatores que podem ajudar a estimar o valor 

de um destino (Nam et al., 2023).  

Para além desses fatores, no contexto do turismo patrimonial, o conceito 

de autenticidade tem uma importância significativa na atribuição de valor 

para o destino (Pan et al., 2021). Isto devido ao facto de quanto mais 

autêntico for um destino turístico maior será o seu valor enquanto destino, 

pois uma imagem de destino que reflita a identidade autêntica de uma 
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área de património cultural tem um impacto positivo no seu valor (Atasoy & 

Eren, 2023). 

Assim sendo, o valor percebido na perspetiva do turista é a avaliação 

global de um destino com base nos benefícios adquiridos com o mesmo 

(Hosany et al., 2020). Pois o valor obtido com a viagem é uma estimativa 

mental alcançada pela avaliação do custo/ganho que resulta na 

perceção de valor de uma pessoa (Rohaidah Ghazali et al., 2023). 

Ou seja, o valor percebido desempenha um papel fundamental não só 

na compreensão do efeito positivo do preço, da qualidade total e das 

práticas de marketing relacional das empresas na sua competitividade, 

mas também na explicação do comportamento do consumidor na 

literatura de marketing (Gertner, 2019).  

Além disso, as avaliações dos clientes são necessárias porque os valores 

que eles atribuem têm um impacto na seleção do produto, na compra, na 

satisfação do cliente antes e depois de fazer uma compra, na 

recomendação e nos comportamentos de recompra (Rohaidah Ghazali et 

al., 2023).  

Aliás, o património cultural pode permitir aos visitantes estabelecer laços 

emocionais mais fortes com o seu passado e com os fatores históricos e 

culturais de autenticidade, personagens famosas e tradições, entre outros 

(Shen et al., 2020).  

Relativamente a sua importância para o marketing turístico, esta passa 

pela influência que este tem na decisão de compra dos consumidores e na 
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lealdade ao destino, ajudando o destino turístico a demarcar o seu 

posicionamento e a criar uma oferta que se diferencia da sua concorrência 

(Atasoy & Eren, 2023). 

Exposto isto, é possível verificar que o valor percebido afeta diretamente 

as intenções comportamentais dos turistas, isto porque se os turistas 

reconhecerem um alto valor em um destino e/ou serviço turístico, é mais 

provável que desenvolvam intenções comportamentais positivas, como a 

intenção 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 digitalização em 

atividades do setor de turismo a partir das TIC (Tecnologias de Informação 

e Comunicação), surgiu a criação de novas formas de realizar a prática de 

turismo, podendo elas ser e-tourism (turismo inteligente) e o turismo virtual 

(Borges-Tiago et al., 2022).  

O e-tourism é um sistema bastante dinâmico e inevitavelmente ligado ao 

progresso e desenvolvimento das TIC (Ercan, 2023).  A sua função passa por 

realizar a distribuição eletrónica de informações turísticas sobre produtos e 

serviços, exercendo considerável influência sobre o comportamento 

contemporâneo do consumidor e sua transição para turista (Subawa et al., 
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2021). Tudo isto a partir da criação de estímulos, da procura de informações 

e da influência da qualidade do serviço, pois afetam a fidelidade do 

consumidor (Zhu et al., 2022).  

Na era digital, a vitalidade estratégica do setor do turismo é determinada 

pelo seu propósito inicial de criar valor e utilidade para o cliente (Yung et 

al., 2021a). O seu crescimento é determinado pelas relações entre as 

empresas do setor de turismo, o cliente/turista e o governo, sendo o e-

tourism um importante elo de ligação 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 móvel para maximizar de forma sustentável a experiência turística 

(Kazandzhieva et al., 2019).  

Relativamente ao turismo digital, este é a convergência do mundo físico 

e digital, pois combina realidade virtual e turismo presencial num só (Pestek 

& Sarvan, 2020). Isto acontece devido ao facto de a tecnologia dar a 

possibilidade de o participante desfrutar de uma experiência turística sem 

viajar, permitindo assim uma interação contínua e personalizada entre 

destinos e turistas, e facilitando a criação de campanhas de marketing mais 

eficazes e orientadas para o consumidor (Singh & Bashar, 2021). 

A sua forma mais simples se traduz, por exemplo, num vídeo do destino 

turístico, que os utilizadores podem ver e ouvir nos seus smartphones, tablets 

e/ou computadores e usar os seus sentidos de audição e visão (Pestek & 

Sarvan, 2020). Na sua forma mais desenvolvida, este recorre ao uso de 
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realidade virtual, como os óculos RV, para criar cenários virtuais 

tridimensionais e promover uma visita imersiva a um destino (Alyahya & 

McLean, 2022). 

O turismo virtual despertou, assim, tanto o interesse dos profissionais do 

setor como dos próprios 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 continuamente as formas de imagens visuais para tornar tangível 

a experiência intangível do turismo (Zhu, Fong, et al., 2023). Assim, o turismo 

virtual abre oportunidades para o turismo de destinos com estratégias de 

marketing segmentadas, dando a possibilidade aos turistas que 

experimentam turismo virtual poderem seguir os seus desejos hedonistas e 

experiências emocionais (Bec et al., 2021).  

Durante a pandemia covid-19, o turismo virtual registou um crescimento 

exponencial, pois surgiu uma maior necessidade da prática deste tipo de 

turismo para saciar a curiosidade humana de explorar o mundo, quando o 

mundo inteiro parou, e oferecer às 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, está a tornar-se uma escolha comum para hotéis, 

restaurantes, agentes de viagens e atrações turísticas que beneficiam da 
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adição de tours virtuais como componente da sua mistura promocional 

(Yung & Khoo-Lattimore, 2019). 

Esta tecnologia multimédia proporciona aos utilizadores uma interação 

direta com o mundo virtual, transportando-os para uma experiência 

imersiva, onde interagem com um mundo artificial e podem imitar as 

propriedades de alguns ambientes do mundo real, existentes ou fictícios 

(Guo et al., 2020).  

Definida como a tecnologia que utiliza o ambiente 3D gerado por 

computador, estimula em tempo real todos os sentidos do utilizador quando 

este navega e interage com o ambiente virtual (Pestek & Sarvan, 2020). 

Além disso, esta tecnologia proporciona ao participante uma 

experiência 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 serviços pelo 

consumidor através da tecnologia virtual, esta configura-se como um 

processo que altera o comportamento do consumidor enquanto este 

processa a informação (Griffin et al., 2023; Pestek & Sarvan, 2020). Assim, a 

experiência de RV é também definida como um processo de 

aprendizagem do consumidor que funciona através de uma interface 

simulada em 3D e que apresenta produtos tangíveis ou intangíveis sem 

contacto real (Schnack et al., 2019).  



 

32 

 

Aliás, com o avanço da RV a diferença entre experiências reais e indiretas 

está a diminuir (Wohlgenannt et al., 2020). 

Há quem defenda que a realidade virtual se deve dividir por duas 

categorias distintas, são elas a RV imersiva, onde o ambiente virtual se 

envolve com o utilizador e a RV não imersiva, onde o um ambiente virtual é 

exibido num ecrã (Wohlgenannt et al., 2020). 

Comparativamente com a RV não imersiva, a interface do utilizador da 

RV imersiva está mais próxima da experiência do mundo real e oferece um 

canal de informação multimodal, o que não acontece com o tipo de RV 

não imersiva, pois neste caso o utilizador experimenta um mundo virtual 

através de um ecrã 2D. (Ribeiro De Oliveira et al., 2022).  

Uma vez que a sensação de realidade proporcionada pela RV imersiva 

é melhor, a maioria dos estudos recentes sobre RV centrou-se na aplicação 

desta nova tecnologia, algo que é evidente e possível encontrar em 

estudos sobre turismo, marketing e ambos (Yung et al., 2021b). 

Comparativamente com os restantes meios de comunicação, os 

anúncios com RV oferecem aos seus utilizadores uma visão mais próxima 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 preocupações (Griffin et al., 

2023).  

No contexto da publicidade para produtos e serviços turísticos, a RV 

permite que os viajantes se envolvam num destino e sintam como se 
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tivessem visitado brevemente o local, proporcionando oportunidades para 

os anunciantes desenvolverem e apresentarem novos modos de conteúdo 

gráfico (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 sentir, até certo ponto, a intensidade das 

emoções que uma viagem a um destino lhes poderá proporcionar 

(Pencarelli, 2020). Com pré-visualizações suficientemente realistas de um 

destino de viagem, o turismo em RV pode ajudar a construir expectativas 

credíveis, fornecendo aos viajantes a confiança de que o destino que 

escolherem será o certo para eles (H. Kim & So, 2022). 

O aumento da interatividade e da capacidade de imersão que a RV 

procura promover é um recurso inestimável para a comunicação da 

natureza intangível e experimental do turismo como produto/serviço (Yung 

et al., 2021). Com a possibilidade de ser virtualmente transportado para uma 

pré-visualização de diferentes destinos e experiências de viagem, não só 

ajuda os consumidores a tomar decisões informadas, mas também cria 

interesse e intenção de visita (Jingen Liang & Elliot, 2021). 

As potencialidades da RV são evidentes nos vários subsectores do 

turismo, quer no contexto da tecnologia, como no contexto da divulgação 

de informação 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 está a 

ser adotada pela indústria do turismo (J. Kim et al., 2021). 

Devido a isso, RV é considerada uma ferramenta crítica do marketing de 

turismo, devido ao facto de estimular um ambiente virtual com qualidade 

e de permitir que potenciais turistas tomem as suas decisões de forma mais 

ponderada e assertiva (Pestek & Sarvan, 2020). 

A RV, sendo uma progressão do meio visual, tem o potencial de oferecer 

dados mais ricos em informação, contribuindo para as componentes 

cognitiva e, subsequentemente, afetiva (Adachi et al., 2022). 

Cognitivamente, devido a maior imersão visual e o aumento da 

interatividade resultarem numa melhor transferência de informação (Sousa 

et al., 2024). 

Em termos afetivos, os níveis mais elevados de telepresença da RV 

demonstraram provocar ansiedade e relaxamento mais intensos, prazer, 

diversão e medo quando comparados com os meios de comunicação 

tradicionais (Zhu, Fong, et al., 2023).  

Considerando que o marketing de destinos turístico tem o papel de 

fornecer informações, bem como de construir a imagem de um destino, a 

RV tem um papel a desempenhar no reforço da imagem do destino e na 

facilitação da divulgação e compreensão de informações relacionadas 

com os destinos (W.-J. Lee & Kim, 2021). 

Na verdade, a RV tem uma posição única no contexto do marketing 

turístico, em que o objetivo tem sido comunicar as características intangíveis 
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de um produto o que é, em grande medida, experimental (Amin & Priansah, 

2019). Mais importante ainda, o facto de fornecer informações de viagem 

aos turistas através de uma experiência vicariante de destino aumenta a 

eficácia da sua persuasão para a visita (Femenia-Serra & Gretzel, 2020).  

Tem havido um número crescente de estudos que examinam o impacto 

da RV no percurso de compra do cliente, na mudança de atitude e de 

comportamento em relação aos destinos, bem como na aceitação 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 experiência do consumidor usando a RV (Ribeiro De 

Oliveira et al., 2022).   

O contexto do turismo de RV defende que a experiência virtual de um 

destino através óculos de RV, em comparação com um ecrã de 

computador, aumenta as avaliações cognitivas e afetivas de um destino, 

influenciando assim a avaliação global do destino (Ying et al., 2022).  

Além disso, quando uma imagem de um destino é avaliada de forma 

globalmente positiva, a intenção do utilizador de visitar o destino aumenta 

(J. Kim et al., 2022). A motivação sociopsicológica para viajar para um 

destino é reforçada quando se está imerso cognitiva e afetivamente na 

contraparte virtual do destino (McFee et al., 2019). Meios como os óculos 

de RV, que proporcionam ao utilizador uma maior sensação de imersão, 

são mais eficazes para ajudar o utilizador a formar uma imagem mental do 

destino, aumentando assim a intenção de o visitar (Riches et al., 2019). 



 

36 

 

Em comparação com as formas convencionais de multimédia (por 

exemplo, fotografia, vídeo e áudio), os anúncios de RV oferecem aos 

viajantes uma visão 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 indústria do turismo - através da 

acessibilidade a destinos turísticos, do aumento da consciencialização 

turística sobre destinos, da conservação de locais frágeis como património 

e locais históricos, do guia que a RV pode oferecer aos turistas, das 

contribuições da RV para aumentar o entretenimento e da capacidade da 

RV de se estender a interações globais entre os que viajam (M. Lee et al., 

2020), é efetivamente evidente.  

Estas influências da RV relacionam-se com experiências e atividades 

específicas do destino dos turistas, adicionando um valor imenso às 

influências exercidas pela RV no marketing de destinos e no planeamento 

turístico (Griffin et al., 2023). 

Além disso, estabelecimentos de viagens e turismo, como agências de 

viagens, hotéis e companhias aéreas, começaram a empregar realidades 

digitais para fins de marketing, fornecendo aos turistas experiências de 

envolvimento multissensorial pré-reserva através dos seus serviços para todo 

o destino (Alyahya & McLean, 2022). 
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Logo, a RV torna-se uma ferramenta valiosa na gestão e organização do 

planeamento turístico e para o marketing de destinos (Chang & Ku, 2023). 

A capacidade da RV de criar ambientes virtuais genuínos e navegáveis 

oferece novas oportunidades para o setor do turismo (M. Lee et al., 2020). 

As tecnologias imersivas simulam de situações complexas da vida real, 

resultando num grau de satisfação favorável dos turistas e em níveis mais 

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

2.6.VERTENTES DA RV QUE INFLUENCIAM A EXPERIÊNCIA DO 

UTILIZADOR/TURISTA 

Com o avanço tecnológico dos dispositivos de RV, como o caso dos 

óculos de alta resolução e dos sensores de movimento precisos, a 

experiência na RV tornou-se cada vez mais convincente e realista (Petersen 

et al., 2022). 

Começando desde logo, pela procura por experiências imersivas e/ou 

não imersivas na RV que é motivada por diversos fatores. Podendo ser entre 

eles o tipo de dispositivos utilizados para realizar a experiência virtual, como 

também a capacidade da RV de criar ambientes simulados que 

proporcionam aos utilizadores uma sensação de presença, transportando-

os para contextos virtuais distintos (M. Lee et al., 2020).  

Há autores que defendem que o sentido de presença é uma vertente 

fundamental para a eficácia da RV, uma vez que ela influencia 



 

38 

 

diretamente a forma como os utilizadores experimentam e se envolvem 

com o ambiente virtual (Petersen et al., 2022). 

Por fim, outro aspeto relevante é a telepresença proporcionada pelo 

contacto com objetos e cenários virtuais de forma natural e responsiva, o 

que contribui para uma maior emoção e a satisfação geral do utilizador 

(Bec et al., 2019). Esta interação natural é essencial para manter o utilizador 

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

2.6.1.Experiência imersiva e não imersiva 

Como já referido, há autores que defendem uma diferenciação entre 

experiência imersiva e não imersiva na Realidade Virtual. 

Começando pelas experiências imersivas na RV, estas proporcionam ao 

utilizador uma maior sensação de presença no ambiente virtual (Schnack 

et al., 2019).  Para tal, esta tecnologia promove uma maior interação com 

o ambiente virtual de forma natural e intuitiva, com o objetivo de oferecer 

uma maior envolvimento e satisfação do utilizador (Crouch & Damjanov, 

2021).  Geralmente reconhecida pelo uso de óculos de RV, neste tipo de 

experiência o utilizador pode igualmente usufruir de instrumentos que 

influenciam outros sentidos, como o olfato e o tato, tudo para promover 

uma maior sensação de presença (Zhu, Wu, et al., 2023). 



 

39 

 

Embora a imersão total seja muitas vezes associada à RV, as experiências 

não 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 

experiência é mais acessível, pois não requer um investimento em 

equipamentos caros e complexos (Crouch & Damjanov, 2021). Podendo as 

experiências serem experimentadas em dispositivos mais simples, como 

smartphones e tablets, tornando-as acessíveis a um público mais amplo 

(Zhu, Wu, et al., 2023).  

Além disso, oferecem uma forma mais simplificada de interação com 

ambientes virtuais, utilizando interfaces familiares, como o rato e o teclado, 

ou até mesmo gestos naturais (Atzeni et al., 2022).  

A RV imersiva apresenta inconveniências e custos elevados 

relativamente a aquisição dos dispositivos necessários para a realização da 

experiência, limitando assim sua adoção por turistas e empresas de turismo. 

Em contrapartida, a RV não imersiva atrai um interesse significativo devido 

à sua conveniência e baixo custo (Zhu, Wu, et al., 2023). 

A RV não imersiva consiste na apresentação de conteúdos sintéticos ou 

reais de 360 graus num ecrã tradicional, permitindo uma experiência de 

visita virtual que estimula os sentidos visuais e, potencialmente, outros 

sentidos do utilizador (Atzeni et al., 2022). Comparativamente com a RV 

imersiva, a RV não imersiva centra-se mais na riqueza e no realismo das 
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imagens para além de ser uma opção mais acessível e económica 

(Schnack et al., 2019). 

2.6.2.Sensação de presença 

Como mencionado anteriormente, a RV é uma experiência 

multissensorial mediada por computador que pode estimular vários 

sentidos, nomeadamente a visão e o som (Riches et al., 2019). O 

envolvimento dos sentidos contribui para uma sensação de presença, que 

é fundamental para a experiência de RV, uma vez que influencia 

diretamente a forma como os utilizadores experienciam e se envolvem com 

o ambiente virtual (Iachini et al., 2019).  

Referindo-se a um estado psicológico em que o mundo virtual é 

percecionado como real, a presença possui uma relevância considerável 

para a conceção e avaliação de interfaces multimédia (Yung et al., 2021).  

Aliás, um dos aspetos fundamentais da RV é a sua capacidade de 

desenvolver um sentimento de presença nos utilizadores, fazendo-os sentir 

como se estivessem no local apresentado (Zhu et al., 2022). Adicionalmente, 

a autenticidade da atividade, refere-se à perceção dos participantes de 

terem uma experiência autêntica no local (J. Kim et al., 2022). Assim, tanto 

a presença como a autenticidade procuram centrar a atenção dos 

utilizadores na experiência (Yung et al., 2021).  
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Relativamente aos espaços físicos, é possível ter uma maior 

concentração na experiência tornando os ecrãs e as atividades mais 

interativos, relevantes e fáceis de navegar (Kreijns et al., 2022). Quando a 

sensação de presença numa experiência virtual (EV) é suficientemente 

elevada, o utilizador consegue começa a sentir a EV como um lugar real e 

físico, esquecendo que está a ser visto através de um dispositivo informático 

(Zhu et al., 2022). Elevados níveis de presença são 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 configurações e combinações dos fatores 

determinantes da presença é essencial para melhorar a conceção da 

interface e a experiência do utilizador, no sentido de aumentar a eficiência 

e a eficácia dos sistemas imersivos (Kreijns et al., 2022). Os fatores 

determinantes da presença incluem a imersão, a validade ecológica e o 

envolvimento (Ying et al., 2022).   

2.6.3.Telepresença 

A telepresença, ou a sensação de estar presente em um local remoto, 

tem sido um campo de pesquisa em constante evolução, com a realidade 

virtual a desempenhar um papel fundamental nesse contexto (Cowan & 

Ketron, 2019). A experiência e a sensação de presença em ambientes 
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virtuais realçam importância da experiência sensorial e da capacidade dos 

utilizadores se sentirem completamente envolvidos e presentes no ambiente 

virtual, a fim de alcançar uma experiência de telepresença eficaz (Schnack 

et al., 2019).  

Estudos apontam que as páginas web de destino que recorram a RV 

identificaram que a qualidade do conteúdo, a qualidade do sistema e a 

vivacidade preveem positivamente a telepresença, pois afeta a intenção 

comportamental dos clientes (Fan et al., 2023).  

Além disso, a telepresença também tem sido utilizada para explicar o 

mecanismo psicológico e o comportamento num ambiente virtual (Ying et 

al., 2022). Investigações anteriores afirmaram que a telepresença é 

essencial para compreender os mecanismos psicológicos do consumidor 

em experiências virtuais, defendendo que a teoria da telepresença é uma 

base teórica adequada para compreender os mecanismos psicológicos e 

os comportamentos dos turistas em experiências de sítios patrimoniais 

virtuais (Adachi et al., 2022). 

A interação social na telepresença com a realidade virtual afeta a 

conectividade social e a empatia em ambientes virtuais, pois a 

telepresença com realidade virtual pode facilitar a comunicação e a 

conexão emocional entre as pessoas, aumentando a empatia e a 

sensação de presença social (Hilty et al., 2020). Questões como a latência 

e da qualidade da rede na telepresença com realidade virtual afetam a 
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sensação de presença e a qualidade da experiência do utilizador 

(Pallavicini et al., 2019). 

2.7.O USO DA REALIDADE VIRTUAL EM LOCAIS DE PATRIMÓNIO E CULTURA 

O património cultural representa um aspeto importante de uma cultura, 

pois abrange vestígios tangíveis e intangíveis de uma sociedade desde a 

sua origem até à sua história recente (Chen et al., 2020). Aliás, observa-se 

uma relação próxima entre o turismo e o património cultural, sendo este 

último um elemento crucial de atratividade para os turistas (Pan et al., 2021). 

Isto devido ao facto de a cultura e o património relevarem-se 

particularmente eficazes e benéficos para a indústria do turismo, 

contribuindo para o desenvolvimento económico e a criação de emprego 

para a população residente nos destinos turísticos (Ruiz-Real et al., 2020). 

O uso de conteúdo digital tem-se tornado mais comum no contexto 

tecnológico contemporâneo, sendo aplicado na descoberta, 

documentação, conservação e visita de locais patrimoniais (Zhu et al., 

2022). Este uso é especialmente relevante na medida que os países se 

empenham em preservar as suas identidades nacionais numa era de 

globalização crescente (Pestana et al., 2020). Para tal, novas tecnologias 

foram desenvolvidas nos últimos anos para facilitar a conservação digital 

do património, utilizando modelos 3D e várias outras formas de 
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digitalização, que ajudam na preservação de museus e do património 

regional (Griffin et al., 2023). 

A RV introduziu inúmeras aplicações úteis para a indústria do turismo, 

impulsionadas pelo desenvolvimento diversificado das TIC’s, foi utilizada em 

diversos processos turísticos e em áreas como planeamento, gestão e 

marketing (Ying et al., 2022). Aliás, são cada vez mais os locais virtualmente 

acessíveis, pois tem-se registado um aumento do número de locais históricos 

e de património cultural em todo o mundo que têm sido digitalizados, 

podendo estes ser convertidos em formatos digitais ou modelos virtuais 3D 

através da utilização de técnicas de digitalização 3D (J. Kim et al., 2022). 

A nível académico, vários estudos exploram esta temática, aplicando 

análises de casos reais a diversos destinos turísticos ao redor do mundo. Um 

exemplo notável é o da Jordânia, com o lançamento do satélite SAT-JYI. 

Esta iniciativa pioneira e inovadora visa desenvolver o setor do turismo 

jordano, elevando as suas capacidades de marketing conforme os padrões 

internacionais, e proporcionando uma vantagem competitiva com o 

objetivo de promover o turismo digital do país (ALKURDI.I et al., 2023).  

Esta ação facilita ligação entre locais turísticos e arqueológicos 

jordanianos com escritórios de turismo internacionais e companhias aéreas, 

otimizando o processo de marketing e ampliando a capacidade de 

comunicação internacional (ALKURDI.I et al., 2023). 

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

estudo de caso no Zimbabué sobre a aplicação da tecnologia da RV no 
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momento Great Zimbabwe. As conclusões do estudo indicam a RV poderia 

potencialmente contribuir significativamente para a conservação do 

património histórico. Pois o rápido desenvolvimento do turismo pode levar a 

um desgaste neste monumento e comprometer a sua autenticidade 

devido a restaurações frequentes (Njerekai, 2020).  

Nestas circunstâncias, vídeos de visitas virtuais poderiam fornecer uma 

forma alternativa de acesso a locais de património ameaçados e, assim, 

atuar como uma ferramenta significativa para a conservação do 

património, permitindo que pessoas de todas as classes sociais, incluindo 

aquelas com dificuldades motoras e menor poder de compra, ter a 

possibilidade de visitar o monumento Great Zimbabwe em qualquer parte 

do mundo (Njerekai, 2020).  

Aumentando assim a intenção de visitar e impulsionar o marketing de 

locais de património e outras atrações turísticas pois podem ser usadas para 

promover outros destinos turísticos (Njerekai, 2020).  

No contexto europeu, propôs-se o estudo caso realizado em Transilvânia, 

na Roménia em que estudam o impacto da RV como uma ferramenta de 

planeamento e gestão de férias mais organizadas ao fornecer uma 

visualização dos produto e serviços turístico, incluindo acesso rodoviário e 

atrações turísticas (Ticau, 2024).  

No caso da Transilvânia, o poder das novas estratégias de marketing 

poderia levar a mudanças significativas, quer no crescimento do setor 

turístico como reconhecimento internacional da região, pois o estudo 
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aponta para um interesse crescente dos turistas na região, embora na sua 

larga maioria associem o destino turístico apenas ao Drácula e não tem 

conhecimento que a sua localização é na Roménia (Ticau, 2024).  

Por último, destaque para o estudo de caso de Al-Diriyah na Arábia 

Saudita, como sendo o projeto mais ambicioso. Este projeto visa transformar 

a região na primeira capital, a integrar bairros e pontos específicos da 

cidade num grande museu aberto através da tecnologia da RV, 

possibilitando visitas turísticas virtuais ao destino. Esta iniciativa promove 

benefícios significativos na promoção e marketing turístico a nível 

internacional, criando experiências imersivas que impulsionam o turismo do 

destino e que contribuem para avanços na pesquisa científica (Alkhaliel, 

2022).  

2.8.MUSEUS VIRTUAIS 

De acordo com o Conselho Internacional de Museus (CIM), os museus 

são definidos como instituições permanentes abertas ao público, que 

servem a sociedade e o desenvolvimento social através da aquisição, 

conservação, pesquisa e exposição de itens de património cultural tangível 

e intangível com fins educacionais, de estudo e de fruição (Serravalle et al., 

2019). Além disso, os museus devem ter como objetivo e responsabilidade a 



 

47 

 

proteção e promoção do sentido cívico do património cultural (Shahab et 

al., 2023).  

O crescimento das TIC possibilita o surgimento de novas formas de 

interesse público em propriedades de património cultural tangível e 

intangível (Żyła et al., 2020). Além disso, os museus virtuais ou digitais devem 

ter como objetivo recolher, organizar e exibir artefactos digitais, sendo as 

suas coleções criadas principalmente com fins educativos e de 

entretenimento (Shahab et al., 2023).  

Atualmente, os turistas podem realizar visitas a museus em ambiente 

virtual utilizando tecnologias de RV, podendo até a partir de agências de 

viagens participar em tours virtuais e utilizar serviços de guias turísticos 

digitalizados (H. Lee et al., 2020). 

Comparados os museus reais (físicos), os museus virtuais não estão restritos 

pela geografia, podendo cumprir as suas funções didáticas e recreativas, 

oferecendo aos utilizadores uma experiência enriquecedora em qualquer 

lugar e a qualquer momento (H. Lee et al., 2020). 

O museu virtual representa o resultado natural da integração do museu 

tradicional com as experiências multimédia geradas por computador e as 

TIC (Wang et al., 2024). Desmaterializando os objetos para proporcionar 

inúmeros benefícios, como promover um conhecimento mais aprofundado 

sobre o objeto e oferecer todos os tipos de visualização (Li et al., 2023). De 

facto, ao possibilitar as visitas remotas, o museu virtual desmaterializa a 

instituição na sua totalidade (H. Lee et al., 2020). Podendo ser aplicada 



 

48 

 

tanto aos museus tradicionais como às galerias fechadas, bem como aos 

locais de património cultural como museus ao ar livre (Żyła et al., 2020).  

Atualmente, no vasto campo da museologia, diversas formas de 

apresentar os conteúdos das exposições têm sido implementadas 

(Serravalle et al., 2019). Entre estas, destacam-se as exibições interativas 

disponíveis aos visitantes dentro do museu, que podem apresentar 

descrições, digitalizações de documentos, fotografias, animações de 

objetos arquitetónicos selecionados ou outras reconstruções baseadas em 

imagens 3D (Niao & Sen, 2022).  Como ainda as visitas virtuais ao museu, 

frequentemente na forma de panoramas de 360º com a opção de alternar 

entre diferentes visualizações (Li et al., 2023). 

São poucos os casos de estudos académicos que abordam a relação 

entre VR e a experiência virtual em museus, especialmente em Portugal e 

no resto da Europa. No entanto, mesmo com a falta de estudos a 

trabalharem o tema em questão, ainda foi possível mencionar um caso de 

estudo, neste caso um que trabalha a da coleção de Kremer (Niao et al., 

2022). 

Segundo Niao et al., 2022, o design espacial da Coleção Kremer é 

fundamental para os seus recursos digitais, diferenciando-se 

significativamente dos museus físicos. A Coleção de Kremer, enquanto 

museu VR, elimina as limitações de espaço dos museus físicos, permitindo 

aos visitantes ter uma experiência que combina exposições clássicas e 

modernas num ambiente que pode ser continuamente expandido. A 
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tecnologia RV permite também ajustar a iluminação e a altura das obras 

de arte para otimizar a visualização e dá a possibilidade de os visitantes 

aproximar-se dos detalhes das obras em exibição, oferecendo uma 

perspetiva inovadora e detalhada que desafia as limitações dos museus 

tradicionais. 

2.9. ESTRATÉGIA DE MARKETING DA CIDADE DO PORTO 

Relativamente ao destino Porto, são os diversos investimentos que o 

destino tem feito nos últimos anos para promover o setor do turismo, 

contudo diante dos vários planos estratégicos quer do Turismo do Porto e 

Norte de Portugal (TPNP), da Associação 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 comunicação para a região Porto e Norte de 

Portugal inclui o investimento no portal do destino, considerado de enorme 

relevância para a promoção online. Isto deve-se ao facto de que os turistas 

recorrem cada vez mais ao online para escolher do seu destino, além da 

rápida adaptação relativamente ao uso de meios digitais em todas as 

áreas e atividades económicas (Cabral, 2017). 

Este aspeto consta no eixo de intervenção “+ Atrativo” presente na 

Agenda Regional do Turismo (ART 2030), que se foca diretamente na 
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procura turística, promoção e marketing. A estratégia inclui a produção 

regular de conteúdos, a atualização de base de dados de imagens, 

inovação nas ferramentas de comunicação e de informação (Somos & 

Norte, 2021). 

A região Norte procura acompanhar as tendências e realizar proliferação 

de canais de comunicar com os interessados na região. Destacando a 

necessidade de os destinos turísticos presentes na zona Norte, e em 

particular as entidades com responsáveis pela sua promoção, se alinharem 

constantemente com todos esses canais de comunicação, criando 

conteúdo de qualidade tanto no online como no offline (Somos & Norte, 

2021). 

Para a qualificação da oferta, a região Norte tem como prioridades 

planear o seu futuro por forma a apoiar a sua recuperação, a criação de 

redes regionais de oferta turística bem estruturadas, melhorar a mobilidade 

para e na região, trabalhar a transformação digital do turismo, promover a 

circularidade e a sustentabilidade do sistema turístico no destino (Cabral, 

2017). 

Há também a necessidade de realização de iniciativas imateriais, como 

eventos que reforçarem e sublinharem a identidade dos territórios e/ou 

produtos emergentes, respondendo assim a um turismo que procura a 

identidade e a autenticidade do território e das comunidades locais (Somos 

& Norte, 2021).  
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Finalmente, é essencial qualificar e estruturar um calendário anual de 

eventos e iniciativas com capacidade de atração turística de dimensão 

internacional, em linha com os produtos estratégicos do Norte de Portugal 

e seus principais atrativos turísticos e apoiar o setor após o impacto da 

pandemia Covid-19 (Somos & Norte, 2021). 

Considerando assim que a introdução da RV nas estratégias marketing 

de destino no Porto pode ser uma mais-valia para o desenvolvimento do 

turismo na região. Assim, propôs-se estudar o caso da Exposição imersiva 

“Living Van Gogh”, na Alfandega do Porto, de modo a avaliar a 

potencialidade do uso Realidade Virtual na melhoria da experiência do 

turista e como ferramenta eficaz de marketing turístico.  

 

 

3. METODOLOGIA 

No presente capítulo, pretende-se identificar os objetivos do estudo e 

justificar a metodologia adequada à investigação, assim como as técnicas 

de recolha de dados que pretendem auxiliar na resposta e compreensão 

dos objetivos específicos da presente pesquisa académica.  
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3.1.OBJETIVOS DE INVESTIGAÇÃO 

O presente estudo tem como objetivo geral avaliar a potencialidade da 

Realidade Virtual como uma ferramenta de marketing estratégico no 

turismo para melhorar a experiência do visitante. 

 

Este objetivo geral foi dividido nos seguintes objetivos específicos: 

1. Verificar a prática e o conhecimento dos turistas relativamente a 

atividades turísticas que utilizam a tecnologia da RV;  

2. Analisar as perceções dos turistas sobre a promoção/divulgação da 

experiência Living Van Gogh, no sentido de compreender se a RV foi 

motivo de atração;  

3. Analisar as perceções dos turistas sobre a potencialidade das 

experiências de realidade virtual como estratégia de atração para o 

turismo.  

4. Avaliar o grau de satisfação dos turistas relativamente à experiência 

Living Van Gogh e a sua relação com a decisão de regresso ao 

destino. 

3.2.MÉTODO DE RECOLHA DE DADOS 

Relativamente a abordagem a ser utilizada para a realização da 

investigação 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 própria Organização, mas 

também através da perspetiva dos turistas. Nesse sentido, numa primeira 

fase optámos por analisar, através da análise de conteúdos, a Exposição 

Living Van Gogh, com o foco na experiência em si e em como esta é 

promovida aos diversos públicos (nomeadamente, através dos canais 

digitais). De seguida, optámos por analisar as perspetivas dos turistas sobre 

a exposição, com objetivo de perceber se esta funciona como uma 

ferramenta de atração eficaz para o marketing turístico. 

Quanto à técnica de recolha de dados desta segunda fase, o inquérito 

por questionário foi a que nos pareceu mais adequada. O objetivo desta 

técnica é obter informação sobre uma amostra de uma população 

específica a investigar de forma sistemática e ordenada. Essas informações 

terão o conteúdo científico necessário para perceber o que os indivíduos 

fazem, pensam, opinam, sentem, aprovam ou desaprovam e, quais os 

principais motivos das suas atitudes (Oliveira & Ferreira, 2014). 

 Além disso, esta técnica é capaz de originar conclusões generalizadas 

através de uma amostra, devido à capacidade de quantificar os dados 

obtidos. No caso particular desta pesquisa académica, o inquérito por 

questionário servirá de ferramenta principal para os objetivos específicos 

previamente estabelecidos.  
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3.3. EXPOSIÇÃO LIVING VAN GOGH 

Como objeto de estudo desta investigação, optámos por analisar e 

Exposição imersiva Living Van Gogh, em cartaz na Alfândega do Porto, à 

data da presente investigação. 

A exposição "Living van Gogh" oferece uma imersão completa no mundo 

do famoso artista holandês Vincent van Gogh. Com mais de 150 pinturas, 

sons e efeitos luminosos, a experiência 360º transporta os visitantes para 

dentro das obras do artista. 

A exposição é realizada em três etapas distintas, a primeira passa por 

uma experiência imersiva de 360º apelidada de Immersive van Gogh, onde 

são demonstradas as várias obras realizadas pelo pintor em formato digital 

e de forma interativa. 

A segunda etapa passa por participar na Sinfonia dos Girassóis, onde é 

possível assistir à recriação de uma viagem onírica pela mente de van 

Gogh, acompanhada pelas palavras do poema do autor Português Al 

Berto, “Última Carta de van Gogh a Théo”. Além disso a atividade é 

acompanhada por música clássica que compõe a sinfonia e dá vida a 

esculturas luminosas de girassóis. 

Por último 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 tecnologia. 
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Entre as atividades estão A Casa dos Artistas, Artistas por Natureza, a de 

reconhecimento facial para interagir como Vicente van Gogh e a Somos 

Todos Vicent. Porém, esta última não foi aplicada nesta investigação pelo 

facto de ser uma atividade que não recorre a realidade virtual e/ou outras 

ferramentas digitais para a poder realizar, pois consistia em pedir a 

colaboração de todos os visitantes da exposição para colorir a tela que 

tinha em exibição com o intuito de deixar a marca dos visitantes na 

exposição.  

Começando pela A Casa dos Artistas esta atividade está dividida por 

dois momentos distintos, sendo que o primeiro passa pela recriação do 

espaço de trabalho do pintor e o segundo passa pela realização de uma 

experiência interativa através da observação 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 ecrã, a pintura 

realizada era digital e o que o visitante tinha de fazer era segurar no pincel 

que tinha a disposição, movê-lo no ecrã e descobrir assim algumas das 

pinturas célebres do pintor. 

Por último, a atividade de reconhecimento facial consistia em dar a 

possibilidade ao visitante de poder ser a van Gogh. Para que isso fosse 
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possível, o visitante tinha de olhar diretamente para uma câmara e um 

ecrã, no caso da câmara era tirava a fisionomia do rosto do visitante 

através da tecnologia de reconhecimento facial e no ecrã o visitante 

visualizava tudo o que fazia, porém agora enquanto van Gogh, pois o ecrã 

servia quase como um espelho. 

3.4.PROMOÇÃO ONLINE DA EXPOSIÇÃO LIVING VAN GOGH 

Daquilo que nos foi possível observar, a partir da análise dos conteúdos 

digitais, a Exposição Living Van Gogh é divulgada através de site próprio e 

de outras plataformas destinadas ao turismo e que são parceiras da 

exposição como é caso do ocubo1, da fever2, do Portugal Agenda3 e da 

Alfândega do Porto4.  

Não existe uma divulgação clara por parte das entidades do Turismo do 

Porto e Norte, Turismo de Portugal e Câmara Municipal do Porto, quer da 

exposição Living van Gogh como de qualquer outra exposição que esteja 

em exibição na Immersus Gallery na Alfândega do Porto. Por esse motivo 

não foi possível verificar a existência de publicidade patrocinada e nem é 

possível observar uma comunicação para com o seu público nos canais 

oficiais das entidades responsáveis pelo turismo da região. 

                                       
1 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 exposição, todo ele é voltado para a 

promoção da experiência imersiva que oferece com a sua participação. A 

exposição Living van Gogh aposta muito na comunicação das atividades 

“Immersive van Gogh” e “Sinfonia dos Girassóis”, realçando o nível de 

imersividade a experiência, o legado do pintor neerlandês e o contacto 

próximo dos visitantes com as várias obras de van Gogh. 

No site está presente uma descrição sucinta no que consiste cada 

atividade, mostrando o que o visitante pode fazer no decorrer da 

exposição. Além das atividades, o site tem igualmente informações 

referentes a localização da exposição e os transportes, de metro e 

autocarro, que os visitantes podem utilizar para se deslocarem para a 

Alfândega do Porto. O evento é para todas as idades e tem condições para 

receber visitantes com dificuldades motoras e que tenham de usar cadeira 

de rodas.  

A plataforma está disponível em português de Portugal (PT) e inglês UK 

(EN), e tem presente a avaliação de diversos visitantes que já tiveram a 

oportunidade de visitar a exposição. 

Por fim, o site tem disponível o horário e a duração do evento e tem nele 

presente um FAQ’s com perguntas frequentes que os visitantes tendam a 

ter antes de visitar a exposição. 
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Figura 1: Site oficial da exposição Living van Gogh 

3.4.1.OCUBO  

 Com sabemos, através das informações disponibilizadas no site oficial da 

empresa (OCUBO, 2024), a OCUBO é a empresa responsável pela criação 

de experiências imersivas como a exposição Living van Gogh. Através de 

tecnologia de ponta, criam espetáculos de grande dimensão, experiências 

imersivas e projeções de vídeo. São especializados em vídeo mapping, 

projeções interativas que, atualmente, são o cenário de grandes festivais e 

locais icónicos em várias cidades do mundo. Como ainda, transformam 

espaços comuns em espetáculos e proporcionam, além do espetáculo, 

uma experiência que pode ser sentida e vivida na sua totalidade. 
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No seu site oficial, é possível observar os trabalhos mais recentes 

realizados pela empresa, como a celebração dos 20 anos do Rock in Rio 

Lisboa e o campeonato nacional o Sporting CP, disponibilizando 

informações e um vídeo de como decorre toda a experiência imersiva.  

Contudo, no momento em que é realizado este estudo, não foi possível 

verificar a divulgação da exposição Living van Gogh, mas sim de outras que 

acontecem na Alfândega do Porto, como é o caso do Porto Legends – The 

Underground Experience. Lembrando que foi realizada uma análise de 

conteúdo do site da Ocubo e nas suas plataformas digitais entre os meses 

de julho de 2023 e julho de 2024.   

Além disso, tem um espaço dedicado para a realização de orçamentos 

de novos trabalhos e tem ao dispor os contactos e as redes sociais oficiais 

da empresa. 

 

 

Figura 2: Site oficial da OCUBO 
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Relativamente as redes sociais, perfil do Instagram da Ocubo (@ocubo) 

conta, até à data do presente estudo, com um total de 12,6 mil seguidores.  

As publicações da OCUBO são diretamente influenciadas pelos eventos 

que a organização promove, sendo que, durante a realização de um 

evento, a OCUBO partilha conteúdo de maneira continua ao longo dos dias 

em que o evento ocorre.  

Embora não exista conteúdo específico relacionado à exposição em 

análise presente no perfil, é possível identificar alguns exemplos ilustrativos 

de outras iniciativas promovidas pela OCUBO. Ademais, destaca-se que a 

OCUBO demonstra uma interação ativa com os seus seguidores, 

evidenciada pelo facto de utilizarem a ferramenta “gosto” nos comentários 

e, em alguns casos, respondem a esses comentários. 

No perfil do Facebook, a OCUBO possui, até à data deste estudo, um 

total de 18 mil seguidores e 18 mil gostos. Observa-se que a OCUBO realiza 

uma replicação do conteúdo publicado no Instagram para o Facebook, 

sem adaptações específicas para a faixa etária predominante desta rede 

social. Além disso, verifica-se que, nesta plataforma, os comentários dos 

vários perfis não são respondidos, evidenciando uma menor interação com 

os utilizadores em comparação ao perfil de Instagram da OCUBO. 
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        Figura 3: Página Facebook da OCUBO                   Figura 4: Página Instagram da OCUBO     

3.4.2.Fever 

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

turísticas e culturais nas cidades onde se faz representar, e o caso da cidade 

do Porto não é exceção. Dentro do leque de oferta existente no site, a 

exposição Living van Gogh é uma das cinco experiências mais em 

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

estratégia redirecionar publicidade patrocinada para divulgar os seus 

serviços e as experiências que tem na cidade onde procura. 
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Figura 5: Top 5 das melhores experiências a visitar na cidade do Porto, segundo a Fever 

3.4.3.Portugal Agenda 

Portugal Agenda é uma plataforma online que disponibiliza espetáculos 

que vão desde vídeo mapping e projeções de luz em grande escala, 

hologramas, o controlo por gestos e captura de movimentos, a realidade 

virtual e a realidade aumentada, ou seja tecnologias imersivas 

proporcionam experiências multissensoriais a todos os participantes.  

As cidades de Lisboa e Porto são os grandes centros urbanos onde 

acontecem todos os espetáculos, no caso de Lisboa a plataforma tem 

experiências imersivas na Immersivus Gallery Lisboa localizado no 

Reservatório da Mãe d’Água na Praça das Amoreiras e no Museu 

Arqueológico do Carmo. No caso da cidade do Porto, o Portugal Agenda 

tem presente experiências imersivas na Immersivus Gallery Porto localizado 

na Alfândega do Porto, no jardim botânico e na igreja do Clérigos.   
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Passando para estrutura do próprio site a Portugal Agenda destaca o seu 

slogan “It’s show time!” como momento chave na escolha da experiência 

imersiva, isto devido ao facto de a frase servir como filtro de pesquisa nas 

várias experiências 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 experiências em espaços fechados 

ou abertos e experiências dedicadas para todas as idades. Já 

relativamente ao excerto “time!” representa o separador aonde é possível 

escolher as experiências que acontecem ou em Lisboa ou no Porto. 

O site está disponível em português de Portugal (PT) e inglês UK (EN), tem 

nele presente os contactos e as redes socias, neste caso Facebook e 

Instagram, e tem inclusive informações sobre a própria agência 

relativamente aos tipos de experiências imersivas que divulga e o seu 

propósito enquanto agência.  

Além disso tem um espaço dedicado aonde mostra todos os parceiros 

oficiais, um portefólio que mostra todas as exposições que estão em 

exibição e experiências imersivas exclusivas que acontecem em ambas as 

cidades, tudo com informações detalhadas sobre cada experiência, tal 

como é possível observar nas figuras 6 e 7.  
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Figura 6: Experiência imersiva Magical Garden       Figura 7: Experiência imersiva Serralves em Luz 

    

Por fim, o site tem igualmente integrado um espaço FAQ’s com perguntas 

recorrentes que os utilizadores/ visitantes tem antes de realizar alguma 

reserva e posterior visita, e uma área com o nome “O que fazer?” aonde 

mostra recomendações de visita com experiências em tempo limitado.  

Focando nos espaços onde acontecem as exposições, a cidade de 

Lisboa tem  uma exposição em exibição nas ruínas do Convento do Carmo, 

apelidado de Lisbon Under Ground, e outras três no Reservatório da Mãe 

D’Água das Amoreiras; sendo elas Dalí, Misterioso Egito e Impressive Monet 

& Brilliant Klimt. Já no Porto tem em exibição a experiência imersiva Spiritus 

na Torre dos Clérigos e quatro exposições 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 exposições aqui evidenciadas em estudo só a exposição 

Living van Gogh, a exposição Dalí e a experiência imersiva Spiritus tem um 

site oficial para comunicar com o seu público.   

 

 

Figura 8: Exposições em exibição na Immersivus Gallery na Alfândega do Porto 

 
Relativamente as redes sociais, o perfil do Instagram da Portugal Agenda 

(@portugal agenda) foi criada em agosto de 2020 e até à data do presente 

estudo, conta com um total de 16,3 mil seguidores e 386 publicações.  

A publicação da Portugal Agenda tem como foco a divulgação das 

exposições e das diversas experiências imersivas promovidas pela empresa 

OCUBO. A estratégia de comunicação para plataforma passa numa 

primeira instância promover uma comunicação mais rigorosa, isto 

relativamente ao volume e variedade de conteúdo publicado, a 
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exposições e/ou experiências imersivas mais recentes e/ou que estejam por 

começar. Com o desenrolar do tempo e após o aparecimento de novas 

exposições e/ou experiências imersivas quer nas cidades do Porto e em 

Lisboa a empresa reduz o volume de publicações 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 exposição 

Living van Gogh, tudo com o objetivo num curto espaço de tempo o 

utilizador ter todas as informações relativos a exposição e poder observar 

como as atividades que são realizadas. 

 

Figura 9: Página Instagram do Portugal Agenda 

 
Relativamente ao tipo de publicação a plataforma visa promover um 

contéudo variado com fotos da exposição, videos (Reels) para mostrar 
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como o potencial de cada atividade e o que foi feito antes do inicio da 

exposição, e ainda são igualmente publicadas campanhas promocionais. 

Todas as publicações direcionadas para a exposição Living van Gogh, 

usam cores vivas; como o amarelo e o azul; e usam os girassóis como 

referencia da exposição, tudo para fazer alusão as principais obra do pintor 

e publiciatar uma das principais atrações da exposição, neste caso a 

“Sinfonia dos Girassóis”. 

 

 

 

 

 

 

 

    Figura 10: Campanha promocional da exposição                Figura 11: Promoção de visita há exposição 

 
Focando na atividade da Portugal Agenda na rede social Instagram, 

neste estudo foi realizado uma análise detalhada de todas as publicações 

que foram realizadas pela plataforma entre 1 de Julho de 2023 a 31 de julho 

de 2024. Como é possivel observar na tabela 1, foram registadas 13 

publicações, sendo que 9 da publicações foram com fotografias a apelar 

a visita a exposição e duas delas foram campanhas de desconto para 

insentivar a visita a Alfandega do Porto. 
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As restantes publicações foram vídeos (Reels) que a instituição elabou 

para mostrar ao seu público o que se pode realizar na exposição e 

publicações alusivas ao dia dos namorados e ao dia mundial da criança 

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

exposição uma desses dia do ano . 

Passando para a avaliação dos comentários deixados pelo o seu 

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

possibilidade de a OCUBO realizar a exposição Living van Gogh na região 

de Lisboa, algo que até ao momento da realização deste estudo não foi 

respondido pela instituição.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Fonte: Elaboração própria 

Tipo de publicação
Data de 

publicação

Número de 

comenários
Tipo e avaliação dos comentários Gostos (Likes)

16/08/2023 0 - 26

12/09/2023 8

Pedidos por parte do publico para que a 

exposição esteja em exibição em Lisboa, porém 

sem resposta. Além disso, tem perguntas e 

respostas relativamente a realização e 

64

01/03/2024 1

Uma pergunta relativamente a duração da 

exposição na Alfândega do Porto, questão que 

não foi respondida.

21

28/03/2024 0 - 34

30/03/2024 0 - 26

01/05/2024 0 - 54

16/05/2024 3

Nesta publicação, existe um comentário negativo 

por parte de um perfil que diz ter visitado a 

exposição, mas considerou que esta não valia o 

dinheiro gasto. Além disso, é possível observar 

um outro comentário que menciona a localização 

da exposição. Por fim, um outro perfil identifica o 

perfil de outra pessoa, para que esta possa ter 

visibilidade da exposição

5

26/03/2024 1
Um utilizador que ficou descontente com a 

notícia
51

26/03/2024 324 Partilha de anúncio 78

20/08/2023 2

Pedidos por parte do publico para que a 

exposição esteja em exibição em Lisboa, porém 

sem resposta

49

19/04/2023 0 - 19

14/02/2024 0 - 36

28/05/2024 2
Partilha de anúncio e gosto por parte dos 

utilizadores pela iniciativa da instituição
34

Foto de Publicidade da 

exposição 

Vídeos (Reels) publicitários

Fotos de publicações 

referentes a um dia 

expecífico do ano (como a 

Páscoa, o Natal, entre 

outros)

Foto de Campanhas de 

desconto

Análise da rede social Instagram da plataforma Portugal Agenda entre Julho de 2023 e 2024
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No perfil do Facebook, o Portugal Agenda possui, até à data deste 

estudo, um total de 16 mil seguidores e 15 mil gostos. Observa-se que a 

Portugal Agenda realiza uma replicação do conteúdo publicado no 

Instagram para o Facebook, sem adaptações específicas para a faixa 

etária predominante desta rede social.  

 

 

Figura 12: Página Facebook do Portugal Agenda 

 
   Em comparação com a rede social Instagram, o Facebook do Portugal 

Agenda verifica-se uma menor interação com os seus utilizadores, uma vez 

que o número de gostos em todas as publicações do Facebook da 

empresa são consideravelmente inferiores a da rede social Instagram, são 

menos as perguntas, as partilhas e os comentários feitos pelo seu público 
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nesta rede social e não esquecendo que uma das campanhas realizadas 

pela Portugal Agenda foi feita apenas no Instagram.   

 

 

Tabela 2: Análise 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 responsáveis 

pela comunicação da exposição apostam na divulgação da exposição 

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

por parte do seu público de mostrar muito do que a exposição tem para 

oferecer com a sua participação. Grande parte das publicações mais 

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

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

Alfândega do Porto. 

Tipo de publicação
Data de 

publicação

Número de 

comenários
Tipo e avaliação dos comentários Partilhas Gostos (Likes)

16/08/2023 0 - 3 7

12/09/2023 0 - 3 16

01/03/2024 0 - 3 8

28/03/2024 0 - 0 7

30/03/2024 0 - 1 13

01/05/2024 0 - 2 21

16/05/2024 0 - 2 5

Foto de Campanhas de 

desconto
26/03/2024 1

Pergunta referente a realização da 

exposição Living van Gogh em Lisboa. A 

pergunta não foi respondida pela empresa.

6 15

20/08/2023 0 - 2 6

19/04/2023 0 - 0 8

14/02/2024 5

Perguntas e respostas referente a 

localização das exposições, todas as 

perguntas foram respondidas de forma clara 

e com um bom tempo útil. 

3 25

28/05/2024 0 - 0 1

Foto de Publicidade da 

exposição 

Vídeos (Reels) publicitários

Fotos de publicações 

referentes a um dia 

expecífico do ano (como a 

Páscoa, o Natal, entre 

outros)

Análise da rede social facebook da plataforma Portugal Agenda entre Julho de 2023 e 2024
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Figura 13: Publicação na rede social Tiktok de experiências de visitantes sobre a exposição 

3.4.5.Alfândega do Porto 

Focando na comunicação da Alfândega do Porto no seu site oficial, a 

instituição aposta na comunicação de todos os seus serviços e no potencial 

que a Alfandega tem para a realização de congressos e grandes eventos.  

Relativamente as quatros exposições imersivas que a instituição alberga, 

todas elas são referenciadas e publicitadas no site da Alfândega, porém a 

sua comunicação foca-se essencialmente na divulgação dos vários 

espaços que o edifico tem para a realização de eventos exclusivos.  

Para além disso, apresenta igualmente todas as suas redes sociais oficias, 

sendo elas Facebook, Instagram, LinkedIN, Youtube e Issuu, porém só 

utilizam o Facebook e o Instagram para comunicar com o seu público. 
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Figura 14: Site oficial da Alfândega do Porto                Figura 15: Promoção das exposições em exibição  

 
    Nas redes sociais Facebook e Instagram, a Alfândega do Porto conta 

com mais de 49 mil gostos e 50 mil seguidores na rede social Facebok e 743 

publicações e 6066 seguidores na rede social Instagram. Não existe 

diferenças relativamente ao conteúdo público em ambas as redes socias, 

já que o conteúdo disponibilizado pela empresa é o mesmo nas duas redes 

sociais.  

    Relativamente a exposição Living van Gogh e as restantes que estão em 

exibição na Alfândega do Porto, a instituição não realizou nenhuma 

publicação referente as exposições no ano de 2024. Aliás, as últimas que 

foram realizadas foram no dia 7 de outubro de 2023 com a recomendação 

de atividades e eventos que estavam a acontecer e no dia 27 de agosto 

de 2023 com uma publicação dedicada exclusivamente a exposição Living 

van Gogh.    

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

comunicação da Alfândega passa por valorizar essencial a sua posição 
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estratégica no centro da cidade do Porto e o potencial que o centro de 

congressos tem para a realização de congressos e eventos exclusivos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

            Figura 17: Promoção da exposição Living van Gogh 

 

3.4.6.Atividades de assessoria de imprensa 

Por fim na assessoria da impressa, a exposição conta com a sua 

promoção em várias revistas/ jornais a nível nacional, assim sendo foi 

realizado uma análise com o mesmo critério utilizado na análise das redes 

socias das entidades responsáveis pela divulgação da exposição.  

Começando desde logo pela imprensa regional, a exposição é 

divulgada de forma regular pelo Porto Secreto, tendo um artigo dedicado 

exclusivamente para a exposição e mais 11 que sugerem esta e outras 

Figura 16: Promoção da exposição e 

de outros serviços/atividades na 

Alfândega 
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atividades da cidade do Porto para a prática de turismo e lazer. Além disso, 

em praticamente todos os artigos é possível efetuar a compra de um bilhete 

ou ter acesso direto ao site oficial da exposição.  

Além do Porto Secreto, foram igualmente encontrados outros três jornais/ 

revistas que realizaram um artigo que se refira a exposição Living van Gogh, 

é o caso do New in Porto, VIVA e Magazine Cultura, Lazer & Viagens. Em 

todas elas, a exposição não teve um artigo a falar dela de forma exclusiva, 

sendo por isso uma de várias sugestões de visita que cada jornal transmitiu 

para o seu publico quando este for visitar a cidade do Porto. Em nenhum 

destes três artigos de impressa existe a possibilidade de efetuar a compra 

de um bilhete ou de ter acesso ao site oficial da exposição. 
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Tabela 3: Análise da atividade de imprensa regional entre julho de 2023 e 2024  

Fonte: Elaboração própria 

 
 

Marca do Jornal / Revista Jornal / Revista
Data de 

publicação
Título do artigo publicado 

O tema da 

publicação fala 

exclusivamente da 

exposição Living 

van gogh?

Possibilidade de 

efetuar a compra 

de bilhete no site

Citação

27/06/2024

O que fazer no Porto em junho: 

planos para desfrutar antes do 

mês acabar

Não Sim (Sousa, 2024f)

18/07/2024

O que fazer com as crianças no 

Porto (e não só): 13 sugestões 

para divertir os mais novos

Não Sim (Sousa, 2024g)

30/08/2023

Planos do que fazer no Porto e 

arredores em setembro, antes do 

‘adeus’ à estação quente

Não Sim (Sousa, 2023b)

10/01/2024

Os melhores planos para 

aproveitar janeiro em grande, no 

Porto e arredores

Não Sim (Sousa, 2024a)

09/08/2024

O que fazer no fim de semana: 

planos incríveis para desfrutar no 

Porto e arredores

Não Sim (Sousa, 2024h)

26/04/2024
15 das melhores coisas para fazer 

no Porto em dias de chuva
Não Não (Sousa, 2024c)

18/12/2023

As melhores atividades para 

animar ainda mais o Natal das 

crianças no Grande Porto

Não Sim (Sousa, 2023c)

07/06/2024

6 exposições para os fãs de 

cultura e arte visitarem no Porto 

em junho

Não Sim (Sousa, 2024e)

13/08/2024

“Living Van Gogh”: a exposição 

imersiva onde podes sentir-te 

Vincent por um dia

Sim Sim (Sousa, 2024i)

31/05/2024

Dia Mundial da Criança: as 

melhores experiências no Porto e 

não só

Não Sim (Sousa, 2024d)

12/03/2024

O que ainda podes fazer no Porto 

em março: 8 planos que vão 

animar a tua agenda

Não Sim (Sousa, 2024b)

15/07/2023
Este é o novo Monumento 

Nacional e fica na cidade do Porto
Não Sim (Sousa, 2023a)

Análise da atividade de assessoria de imprensa regional entre Julho de 2023 e 2024

(Vieitas, 2023)

(Santos, 2024)

(VIVA, 2024)

Porto 

Secreto

New In Porto

Viva

31/05/2024

Dia da Criança e outros 

programas gratuitos para fazer no 

Porto nos próximos dias

Não Não

18/09/2023
4 atividades perfeitas para fazer 

em dias de chuva, no Porto
Não Não

14/12/2023

Magazine de 

Cultura Lazer e 

Viagens

Living Van Gogh, Misterioso Egito 

E Porto Legends São Os 

Espetáculos Imersivos Para Ver 

No Porto

Não Não
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Passando para a imprensa nacional, no período em que o estudo foi 

realizado foram encontrados três jornais/ revistas que publicaram um artigo 

que fale sobre a exposição Living van Gogh, é o caso do Observador, Sapo-

MAGG e Público. Em nenhum dos artigos a exposição foi trabalhada de 

forma exclusiva, porém nos artigos do Público e Sapo-MAGG existe a 

possibilidade de comprar o bilhete ou ter acesso ao site oficial da 

exposição. 

 

 

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

Fonte: Elaboração própria 

 

Assim sendo, após a análise da promoção online de conteúdos 

referentes a exposição Living van Gogh é possível concluir que apesar de 

existir uma presença regular dos parceiros e responsáveis da exposição nas 

redes sociais, não é realizado uma promoção da exposição nas suas 

plataformas de forma contínua e estratégica, em comparação com outras 

exposições mais recentes como as exposições Dalí e Spiritus. O parceiro que 

divulga de forma mais destacada a exposição é a Portugal Agenda. 

Marca do Jornal / Revista Jornal / Revista
Data de 

publicação
Título do artigo publicado 

O tema da 

publicação fala 

exclusivamente da 

exposição Living 

van gogh?

Possibilidade de 

efetuar a compra 

de bilhete no site 

Citação

Observador 22/09/2023

Pintura no escuro, Van Gogh 

imersivo e à mesa com Ljubomir 

Stanisic: 10 coisas para fazer no 

fim de semana

Não Não

(Sobral & 

Salgueiro, 

2023)

Sapo/ MAGG 07/06/2024

Sozinho, a 2 ou com os miúdos. 

11 atividades culturais para fazer 

no fim de semana prolongado

Não Sim (Gomes, 2024)

Público 31/05/2024

Em família: dos jardins do 

Presidente aos Lugares Invisíveis, 

a festa é das crianças

Não Sim (Pereira, 2024)

Análise da atividade de assessoria de imprensa nacional entre Julho de 2023 e 2024
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Relativamente a assessoria de imprensa, é nítida uma maior presença da 

exposição Living van Gogh nas imprensas da região do Porto, tendo com 

principal revista/ jornal de referência a do Porto Secreto com uma 

comunicação que apele e incentive a visita a exposição e que na grande 

maioria das suas publicações dá-se a possibilidade aos leitores de realizar a 

compra do bilhete ou que este possa visitar o próprio site da exposição. 

3.5.INQUÉRITO POR QUESTIONÁRIO 

 

Como mencionado no tópico anterior, nesta investigação, optou-se 

ainda pela técnica de recolha de dados através de um inquérito por 

questionário, pois este permite obter um maior alcance para o estudo  

O questionário foi aplicado através da plataforma Google Forms (anexo 

2) e iniciava-se com uma questão filtro, perguntando se o participante do 

questionário havia realmente visitado a exposição "Living Van Gogh" na 

Alfândega do Porto. Esta questão filtro estava redigida em português e 

inglês para garantir maior acessibilidade a todos os participantes, 

abrangendo tanto o público nacional quanto internacional. Em seguida, 

perguntava-se em que idioma o participante desejava continuar o 

questionário, oferecendo as opções de português e inglês. A opção de 

realizar o questionário em português de Portugal destinava-se a todos os 
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inquiridos de nacionalidade portuguesa ou oriundos de outros países 

lusófonos. 

O questionário estava estruturado em quatro secções distintas. As duas 

primeiras secções destinavam-se aos inquiridos que optaram por responder 

em português (PT), enquanto as restantes eram para os que escolheram o 

inglês (EN). O conteúdo das perguntas era o mesmo, variando apenas o 

idioma. 

As secções do questionário em português foram: 

Secção 1: Perguntas dedicadas à visita à cidade do Porto e, em especial, 

à Alfândega do Porto, divididas em três momentos distintos: 

1º Momento: Perguntas sobre o interesse em visitar o Porto para turismo, a 

organização da viagem (autónoma ou por agência), e se o participante já 

havia visitado a Alfândega do Porto anteriormente, considerando o 

propósito e a forma dessa visita. 

2º Momento: Perguntas para identificar o tipo de experiências imersivas 

já vivenciadas pelo participante, como visualização de vídeo mapping, 

projeção de imagem em 360º, uso de óculos VR e visitas virtuais guiadas a 

museus e exposições. Além disso, avaliava-se o interesse do inquirido por 

essas atividades e se ele havia recebido publicidade ou pesquisado online 

sobre a exposição antes de visitá-la. A satisfação com as informações 

encontradas era medida usando uma escala de Likert de 5 pontos, de 1- 

Nada Satisfeito a 5- Totalmente Satisfeito. 
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3º Momento: Avaliação das atividades presentes na exposição "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 não envolvia ferramentas 

digitais. Os participantes avaliavam a sua atividade preferida e a satisfação 

geral com a exposição. 

4º Momento: Avaliação das expectativas criadas pela pesquisa online 

sobre a experiência e se estas correspondiam à 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 não desejasse retornar. Avaliava-se ainda a comunicação da 

experiência pelo Turismo do Porto e Norte de Portugal e se este tipo de 

experiência era considerado uma boa estratégia para atrair turistas ao 

Porto. 

Secção 2: Perguntas sociodemográficas para caracterização do 

inquirido, como género, idade, grau académico, nacionalidade, área de 

residência e estatuto profissional. 

As duas secções seguintes destinavam-se aos inquiridos que escolheram 

responder o questionário em inglês, mantendo a mesma organização e 

conteúdo das perguntas da versão em português. 

O questionário foi aplicado nos dias 18, 19 e 20 de abril, na entrada da 

Alfândega do Porto, entre as 10:00 e as 18:00 de cada dia, utilizando a 
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técnica de amostragem probabilística aleatória simples, onde todos os 

elementos da população tinham a mesma probabilidade de ser incluídos 

no estudo. A partilha do questionário foi facilitada através de um QR code 

gerado pela ferramenta Google Forms, como mostrado na figura 2, 

tornando o acesso mais fácil para os participantes da exposição, sem 

necessidade de utilizar um link direto. 

 

Figura 18: QR code do questionário do inquérito 

Fonte: Google Forms 

 
No total a soma dos três dias originou um total de 275 respostas, porém só 

foram legíveis 245 para a realização da investigação, devido ao facto de 

30 dos inquiridos residirem na cidade do Porto. Das 245 respostas, 213 das 

respostas foram realizadas no questionário PT e as restantes 32 no 

questionário EN. 

Relativamente a amostra conseguida no questionário, segundo o site 

Raosoft, é possível garantir um nível de confiança de 94%, sobre uma 

margem de erro de 6% de um tamanho de população de 20.000 indivíduos. 
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Antes de realizar a partilha do questionário e de dar início ao estudo 

científico foi realizado um pré-teste de forma a detetar possíveis erros e 

evitar a incorreta interpretação das questões. Deste modo, o pré-teste foi 

partilhado a 9 indivíduos na rede social Linkding e a 11 alunos do IPAM 

(Instituto Politécnico de Administração e Marketing), inquiridos estes que 

foram solicitados para dar uma opinião sobre o questionário quer 

relativamente a nível de estrutura, vocabulário praticado e tempo 

necessário para a sua realização.  

A todos os participantes do pré-teste, foi lhes igualmente solicitado a 

realização do questionário PT e EN. Na opinião dos inquiridos, a estrutura do 

questionário estava bem conseguida, as respostas eram bastante explícitas 

e não sentiram dificuldades na realização de ambos os questionários.  

3.6. QUADRO DE ANÁLISE 

De modo a garantir que as questões incluídas no questionário 

respondessem diretamente aos objetivos propostos, optou-se pela criação 

de um quadro de análise. 

 



 

82 

 

Objetivos 

Específicos 

Perguntas para a elaboração da 

análise 
 

1º 

Verificar a prática e o conhecimento 

dos turistas relativamente a atividades 

turísticas que utilizam a tecnologia da 

RV; 

 

Pergunta 5 - Antes de ter a possibilidade 

de participar na exposição Living van 

Gogh, pode realizar alguma exposição 

em que o espaço que se encontra se 

mistura com imagens geradas por 

computador? 
 

Pergunta 5.1 - Se sim, qual exposição ou 

atividade que pode realizar? 
  

Pergunta 6- Que tipo de experiência 

imersiva pode usufruir antes da visita ao 

Living van Gogh? 
 

Pergunta 13- Tem conhecimento de 

outra experiência imersiva tenha sido 

realizado ou que esteja por realizar na 

cidade do Porto? 
 

Pergunta 13.1- Se sim, qual (ou quais) 

a(s) experiência(s) que tem 

conhecimento? 

2º 

Analisar as perceções dos turistas sobre 

a promoção/divulgação da 

experiência Living Van Gogh, no 

sentido de compreender se a RV foi 

motivo de atração; 

 

Pergunta 2 - Como surgiu o interesse de 

visitar a cidade do Porto? 
 

Pergunta 7 - Pesquisou pela experiência 

online antes de realizá-la? 
 

Pergunta 7.1- Se sim, por que meios? 

(site, redes sociais, notícias) 
  

Pergunta 8- Recebeu publicidade 

patrocinada nas suas redes digitais 

sobre a experiência? 
 

Pergunta 9- Ficou satisfeito com as 

informações que encontrou? 
  

Pergunta 14- A experiência 

corresponde às expetativas que tinha 

quando pesquisou pela experiência 

online? 
 

Pergunta 16- Acha que a experiência 

está bem comunicada pelo Turismo do 

Porto? 

 

3º 

Analisar as perceções dos turistas sobre 

a potencialidade das experiências de 

Realidade Virtual como estratégia de 

atração para o turismo; 

Pergunta 17- Considera que este tipo 

de experiências é uma boa estratégia 

para atrair turistas para a cidade do 

Porto? 
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4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DE DOS RESULTADOS DO INQUÉRITO 

Neste capítulo são apresentadas as técnicas de análise dos dados 

quantitativos recolhidos com o objetivo avaliar da RV como uma 

ferramenta estratégica no marketing. A análise dos dados foi realizada com 

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

tendo no decorrer da análise tabelas devidamente referenciadas que 

foram criadas e editadas na ferramenta Excel. O nível de significância 

usado foi de 5%. 

4º 

Avaliar o grau de satisfação dos turistas 

relativamente à experiência Living Van 

Gogh e a sua relação com a decisão 

de regresso ao destino. 

 

Pergunta 3 - Como organizou a sua 

visita a cidade do Porto? 
 

Pergunta 4 - Alguma vez tinha visitado a 

Alfândega do Porto? 
 

Pergunta 4.1- Se sim, com que 

propósito? 
  

Pergunta 10- Após ter participado na 

exposição como classifica cada 

atividade que pode realizar no decorrer 

da experiência? 
 

Pergunta 11- Qual o momento da 

experiência que mais gostou? 
  

Pergunta 12- No geral, qual o seu grau 

de satisfação com a experiência 

imersiva Living van Gogh? 
 

Pergunta 15- Voltaria a repetir este tipo 

de experiências? 
 

Pergunta 15.1- Se respondeu não, 

porquê? 

 

Tabela 5 - Quadro de Análise     Fonte: Elaboração Própria 
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Para uma melhor análise dos dados e considerando que as questões dos 

dois questionários eram exatamente as mesmas, optámos por apresentar 

nos resultados os somatórios dos dados de ambos. 

4.1.CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA 

Após a análise dos dados obtidos na investigação, como se pode 

verificar nos gráficos 1 a 5, observou-se que 61% dos inquiridos são do sexo 

feminino, sendo a maioria composta por indivíduos com idades entre os 18 

e 34 anos, o que demonstra uma forte presença de jovens adultos. 

Além disso, destaca-se a área de residência dos inquiridos que compõem 

a amostra de estudo, com uma predominância de 53% a residirem na zona 

Norte de Portugal, sendo o Litoral Norte a principal localidade responsável 

por este resultado, com 24%. É de notar que, entre os inquiridos residentes 

em Portugal, apenas três são de nacionalidade brasileira. 

Relativamente aos inquiridos estrangeiros, apenas 32 não residem em 

Portugal, sendo a maioria turistas provenientes de outros países europeus 

(81%). No que concerne ao grau académico, 60% dos inquiridos 

frequentaram o ensino superior. 

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

46% do total. 
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4.1.1.Análise Descritiva dos resultados 

As redes sociais e a pesquisa na internet foram as principais ferramentas 

que despertaram o interesse dos inquiridos pela visita à cidade do Porto. 

Verificou-se que 40% dos participantes manifestaram essa intenção após 

utilizarem pelo menos uma dessas ferramentas digitais. 

Além dessas, destaca-se a relevância do aconselhamento de familiares 

e amigos, com 23% dos inquiridos mostrando interesse em visitar a cidade 

Invicta após receberem recomendações de pessoas próximas e de 

confiança. 

 

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

Fonte: Elaboração Própria 

 
Relativamente à organização da viagem, verificou-se que 79% dos 

inquiridos organizaram a sua viagem de forma autónoma, e 76% já tinham 
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visitado a Alfândega do Porto anteriormente, sendo os principais motivos a 

participação em eventos (25%) e a visita ao local (21%). 

Antes da visita à exposição "Living Van Gogh", a maioria dos inquiridos já 

tinha participado em experiências imersivas utilizando novas tecnologias de 

realidade virtual (RV). Observou-se que 65% dos inquiridos já tinham 

participado noutras exposições ou atividades onde o espaço se mistura 

com imagens geradas por computador, e 64% destes já tinham realizado 

outra experiência imersiva na Alfândega do Porto. 

 

Gráfico 2: Resultados sobre a visita de exposições com recurso a tecnologia 

Fonte: Elaboração Própria 

 
Em termos de experiências imersivas prévias, destacam-se o vídeo 

mapping, projeção 360º, óculos VR e visitas virtuais guiadas. A maioria dos 

inquiridos já participou em experiências de vídeo mapping (62%), projeção 

360º (67%) e óculos VR (58%), mas menos de 50% participou em visitas virtuais 

guiadas. 
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Gráfico 3: Resultados sobre o tipo de experiências imersivas 

Fonte: Elaboração Própria 

 

No que concerne à pesquisa online sobre a exposição e à receção de 

publicidade patrocinada, 74% dos inquiridos pesquisaram sobre a 

exposição "Living Van Gogh" online, com 39% utilizando redes sociais para 

obter informações. Além disso, 68% dos inquiridos relataram ter recebido 

publicidade patrocinada sobre a exposição nas redes sociais ou outras 

plataformas digitais. 

Quanto ao grau de satisfação com as informações encontradas antes 

da visita, 93% dos inquiridos declararam-se pelo menos satisfeitos. 
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Gráfico 4: Resultados sobre o grau de satisfação com as informações disponibilizadas 

Fonte: Elaboração Própria 

 

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

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

atividade "Casa dos Artistas". As atividades "Immersive Van Gogh" e "Sinfonia 

dos Girassóis" 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 aprovação. 

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

inquiridos considerando-a no mínimo má e 31% classificando-a como 

neutra. No entanto, isso não afetou significativamente o grau de satisfação 

geral com a exposição, pois 94% dos inquiridos ficaram pelo menos 

satisfeitos com a visita à "Living Van Gogh". 
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Gráfico 5: Resultados sobre a classificação de cada atividade da exposição Living van Gogh 

Fonte: Elaboração Própria 

 
Em relação a outras experiências imersivas na cidade do Porto, 67% dos 

inquiridos estavam cientes de outras exposições imersivas em exibição ou 

prestes a iniciar. Destes, 86% conheciam as três outras exposições na 

Alfândega do Porto, com destaque para "The Porto Legends - The 

Underground Experience" (40%). 

Quanto às expectativas criadas antes da visita, 72% dos inquiridos 

concordaram que as suas expectativas foram atendidas após a 

participação na exposição. Este fator, aliado ao grau de satisfação com a 

exposição "Living Van Gogh", influenciou significativamente a vontade de 

repetir experiências imersivas semelhantes, com 89% dos inquiridos 

demonstrando interesse em participar noutras atividades do mesmo tipo. 
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Gráfico 6: Resultados sobre a intensão de repetir uma experiência do mesmo género 

Fonte: Elaboração Própria 

 
Para os inquiridos que não pretendem voltar a participar em experiências 

imersivas semelhantes, os principais motivos foram a duração da 

experiência (42%) e a não correspondência com as expectativas (27%). 

Por fim, a maioria dos inquiridos (65%) considerou que a exposição "Living 

Van Gogh" está bem comunicada nas plataformas do Turismo do Porto e 

Norte de Portugal. Além disso, 89% dos inquiridos também consideraram que 

a exposição e a experiência imersiva são uma boa estratégia para atrair 

turistas para a cidade do Porto. 
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Gráfico 7: Resultados sobre a consideração da experiência como uma estratégia de atração de turistas 

Fonte: Elaboração Própria 

4.1.2.Análise detalhada de acordo com os objetivos do estudo 

Análise dos objetivos em estudo 

 

1º Objetivo 

Verificar a prática e o 

conhecimento dos 

turistas relativamente a 

atividades turísticas que 

utilizam a tecnologia da 

RV; 

 

A maioria dos inquiridos mostrou já ter participado noutras 

exposições em que o espaço detém experiências imersivas 

com a RV. Dentro do leque de exposições ou atividades que 

os inquiridos apresentaram na investigação foi possível 

verificar uma forte participação dos inquiridos noutras 

exposições que estiveram presentes na Alfândega do Porto, 

como é o caso do Misterioso Egito.  
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Relativamente ao conhecimento dos visitantes por outras 

experiências imersivas que estejam em exibição na cidade 

do Porto o mesmo se pode verificar, ou seja, a maioria dos 

inquiridos tem conhecimento por outras atividades e 

exposições, mas a sua grande maioria estão presentes na 

Alfândega do Porto. 

Focando no tipo de experiências imersivas que os 

visitantes já puderam ter oportunidade de experimentar, 

tirando o caso das visitas virtuais guiadas, foi possível verificar 

uma adesão significativas nas atividades que estiveram em 

estudo, neste caso, o vídeo mapping, a projeção 360º e os 

óculos de RV.  

 

 

2º Objetivo 

Analisar as perceções 

dos turistas sobre a 

promoção/divulgação 

da experiência Living van 

Gogh, no sentido de 

compreender se a RV foi 

motivo de atração; 

 

 

O interesse dos visitantes surgiu essencialmente a partir 

das redes socias, aliás antes da visita, a maioria dos 

visitantes da exposição que participaram neste estudo 

pesquisaram pela experiência imersiva antes de a visitar 

e foi este meio de pesquisa mais utilizado pelos inquiridos. 

Após a realização das pesquisas a maioria dos inquiridos 

expressam ter tido recebido publicidade patrocinada 

sobre a exposição, como também a experiência imersiva 
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que nela ter presente e mostram-se satisfeitos com as 

informações disponibilizadas pela entidade. 

Por fim realçar que a maioria dos visitantes, após a ter tido 

a oportunidade de visitar a exposição, consideram ter as 

suas expectativas realizadas e que a comunicação da 

experiência está bem comunicada nas plataformas 

oficiais do Turismo do Porto e Norte de Portugal. 

 

 

3º Objetivo 

Analisar as perceções 

dos turistas sobre a 

potencialidade das 

experiências de 

Realidade Virtual como 

estratégia de atração 

para o turismo; 

 

A maioria dos inquiridos considera este tipo de experiências 

uma boa estratégia para atrair turistas para a cidade do 

Porto. 

 

 

4º Objetivo 

Avaliar o grau de 

satisfação dos turistas 

relativamente à 

experiência Living van 

Gogh e a sua relação 

 

Foi possível verificar que a maioria dos participantes da 

exposição organizaram a sua viagem para a cidade do 

Porto de forma autónoma. Para além disso o estudo mostra 

igualmente que a maioria dos inquiridos já tinham tido a 

oportunidade de visitar a Alfândega do Porto.  
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com a decisão de 

regresso ao destino. 

A esmagadora maioria dos inquiridos mostrou-se satisfeita 

com a exposição Living van Gogh, tendo as atividades 

Immersive van Gogh e Sinfonia dos Girassóis em destaque 

por serem as atividades preferidas dos visitantes que 

participaram neste estudo. 

A maioria considera a possibilidade de voltar a participar 

numa experiência do mesmo género que a exposição em 

estudo. Relativamente aos que não reconsideram essa 

possibilidade, tem como principal motivo de desagrado a 

duração da exposição. 

 

Tabela 6: Análise dos objetivos em estudo        Fonte: Elaboração própria 

 
 

5.ANÁLISE CRITICA DOS RESULTADOS DA INVESTIGAÇÃO 

       Após o levantamento dos dados quantitativos torna-se fundamental 

apresentar os seus resultados em função da revisão de literatura 

anteriormente apresentada, com a análise de conteúdo realizada e dos 

objetivos específicos propostos. De forma a estudar uso da realidade virtual 

no marketing turístico para melhorar a experiência do visitante, foi realizado 

um estudo de caso na exposição Living van Gogh e foram definidos 

objetivos específicos que fundamentaram este estudo.  
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Numa primeira fase da investigação verificou-se a prática e o 

conhecimento dos turistas relativamente a atividades turísticas que utilizam 

a tecnologia da RV, pois segundo (Ying et al., 2022) esta tecnologia 

introduziu inúmeras aplicações úteis para a indústria do turismo. Com base 

dos resultados obtidos, a maioria dos visitantes da exposição já 

participaram noutras exposições em que o espaço detém experiências 

imersivas com a RV, e para além disso na sua maioria os visitantes 

procuraram por este tipo de experiência. Na cidade do Porto a Immersivus 

Gallery na Alfândega do Porto é a principal referencia relativamente a 

oferta deste tipo de espetáculos. 

De seguida, foi realizada uma análise às perceções dos turistas sobre a 

promoção/divulgação da experiência Living Van Gogh, no sentido de 

compreender se a promoção da exposição nas redes sociais foi motivo de 

atração. Com base dos resultados obtidos foi possível verificar que a maioria 

dos visitantes da exposição que participaram neste estudo pesquisaram 

pela experiência imersiva nas redes socias. Fator que segundo Cabral (2017) 

é visto como uma tendência pelo facto de os turistas recorrem cada vez 

mais ao online para escolher do seu destino.  

Além disso, após a realização das pesquisas, a maioria dos visitantes 

expressam ter tido recebido publicidade patrocinada sobre a exposição, 

algo que faz parte da estratégia de comunicação da exposição Living van 

Gogh e seus parceiros como é o caso a Fever, como ainda se mostraram 

satisfeitos com as informações disponibilizadas pela entidade. A maioria dos 
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visitantes, após a terem tido a oportunidade de visitar a exposição, 

consideram ter as suas expectativas realizadas. Algo que mostra que com 

uma pré-visualizações suficientemente realistas de um destino, o turismo em 

RV pode ajudar a construir expectativas credíveis (H. Kim & So, 2022). 

Relativamente à comunicação da experiência, o estudo quantitativo 

realizado mostrou que a exposição foi bem comunicada nas plataformas 

oficiais do Turismo do Porto e Norte de Portugal, porém após uma análise 

detalhada quer nas redes sociais e sites oficiais do Turismo de Portugal, 

Turismo Porto e Norte e Camara do Porto, não foi possível verificar uma 

estratégia de comunicação com conteúdo quer a exposição, como para 

com a Alfândega do Porto. O que não vai de encontro com as estratégia 

definida pelos órgãos responsáveis do turismo da região norte de Portugal, 

pois segundo (Somos & Norte, 2021) a região procura acompanhar as 

tendências e realizar proliferação de canais de comunicar com os 

interessados na região. Destacando a necessidade de os destinos turísticos 

presentes na zona Norte criarem conteúdo de qualidade tanto no online 

como no offline, que sejam uma mais-valia para o desenvolvimento da 

região. 

No seguimento da realização deste estudo, segundo (Ghorbanzadeh et 

al., 2024), o seu potencial tecnológico tem sido também utilizado pelos 

profissionais de marketing na indústria do turismo como uma estratégia 

inovadora para fornecer informações aos turistas quando estes escolhem o 

seu destino turístico. Assim, ao analisar as perceções dos turistas sobre a 
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potencialidade das experiências de RV como estratégia de atração para 

o turismo, foi possível observar que a maioria dos inquiridos considera este 

tipo de experiências uma boa estratégia para atrair turistas para a cidade 

do Porto. 

Por fim, foi realizado uma avaliação relativamente ao grau de satisfação 

dos turistas para com a experiência Living Van Gogh e a sua relação com 

a decisão de regresso ao destino. Após a realização da análise foi possível 

verificar que a maioria dos participantes da exposição organizaram a sua 

viagem para a cidade do Porto de forma autónoma, com também já 

tinham tido a oportunidade de visitar a Alfândega do Porto.  

Foi visível a satisfação dos visitantes com a exposição Living van Gogh, 

tendo as atividades Immersive van Gogh e Sinfonia dos Girassóis em 

destaque por serem as atividades preferidas dos visitantes que participaram 

neste estudo.  

Segundo (Pencarelli, 2020), a satisfação torna-se essencial para o 

marketing turístico, na medida em que torna possível para os profissionais 

do setor prever a procura futura do destino turístico. Algo que comprova ter 

influência a partir dos dados apresentados, já que a maioria dos visitantes 

considera a possibilidade de voltar a participar numa experiência do 

mesmo género que a exposição em estudo.  
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6. CONCLUSÃO   

Com base na investigação realizada, na revisão da literatura constata-se 

uma tendência crescente na aplicação da Realidade Virtual (RV) na 

indústria do turismo, com especial destaque para o campo da museologia 

contemporânea. Este fenómeno resulta da implementação de diversas 

estratégias de apresentação de conteúdos expositivos nos últimos anos.  

Tal desenvolvimento assume particular relevância para o setor do turismo, 

uma vez que, no contexto digital, a sua vitalidade estratégica é 

determinada pela criação de valor e utilidade para o cliente. Assim sendo, 

surgiram novas atividades turísticas e formas de comunicação para que os 

destinos desenvolvam ofertas ajustadas às necessidades do seu público, 

destacando-se as experiências e métodos de divulgação que recorrem 

exclusivamente à tecnologia da RV.  

Após a análise e discussão dos resultados ficou evidente que os dados 

corroboram a tendência de crescimento e afirmação da tecnologia da RV 

no setor do turismo. Pois, ficou evidente o grau de satisfação dos visitantes 

da exposição "Living Van Gogh", as atividades que mais apreciaram, o 

impacto dessa atividade para a cidade do Porto e a presença da 

exposição na comunicação social e nas redes sociais. 

A partir da análise de dados, observa-se que as redes sociais têm um 

impacto significativo tanto na comunicação da cidade quanto na própria 
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exposição, atraindo novos visitantes. Campo digital igualmente explorado 

pelos responsáveis e parceiros da exposição Living van Gogh. 

Para a maioria dos visitantes não foi a primeira vez que tiveram a 

oportunidade de visitar a Alfândega do Porto, aliás o principal motivo da 

visita a exposição para a sua maioria foi já ter conhecimento sobre o local. 

Além disso, verificou-se que os visitantes também tiveram contacto com 

outras experiências imersivas, como a projeção 360º. 

Após participarem da experiência, os inquiridos mostraram-se satisfeitos 

com a exposição e sua organização, algo que influenciou positivamente a 

satisfação com as informações obtidas sobre a experiência e com as 

expectativas que tinham antes da visita. 

Entre as atividades da exposição, destacou-se a "Immersive Van Gogh" 

como a preferida dos inquiridos. Além disso, outras atividades, 

especialmente a "Sinfonia dos Girassóis", também cativaram a atenção dos 

visitantes, com a maioria mostrando-se satisfeita com a visita. 

A maioria dos inquiridos demonstrou vontade de participar em novas 

experiências do mesmo género e consideram igualmente este tipo de 

experiências uma boa aposta para atrair turistas para a cidade, 

promovendo assim a imagem do destino Porto. 
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6.1.IMPLICAÇÕES TEÓRICAS DO ESTUDO 

Esta investigação contribui para a literatura que estuda o real impacto 

da RV na comunicação de uma marca de destino, como também, na 

relação que esta tecnologia tem para com todos os visitantes tem na visita 

a uma exposição que utilizava esta tecnologia no decorrer das atividades 

que estão inseridas. 

Embora, estudos anteriores tenham avaliado a dimensão que esta 

tecnologia possui e tenham mostrado igualmente as mais valias que a RV 

consegue oferecer quer para os destinos potenciarem a sua comunicação 

e nos seus serviços. Porém, a maioria dos estudos académicos que 

trabalham esta temática direcionam a sua investigação para áreas como 

o turismo e a sociologia. 

Não esquecendo que, são poucos os estudos que abordam a relação 

da RV com a cultura, e em especial com a experiência museológica e o 

grau de satisfação que os seus visitantes tem após a sua visita (Nam et al., 

2023).  

Aliás, os estudos que abordam esta temática trabalham essencialmente 

a dimensão tecnológica da RV presente em museus e as vantagens que 

ela oferece na promoção de novas atividades, sendo elas mais interativas 

e atrativas para todas a idades (Niao & Sen, 2022).  E de facto de responder 

a várias lacunas na literatura, proporciona a oportunidade de oferecer 

contributos teóricos mais claros.  
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Assim sendo e como não foi identificado nenhum estudo que o tenha 

realizado, foi trabalhado o uso da RV na estratégia de marketing turístico 

de um destino, neste caso a cidade do Porto, para melhorar a experiência 

dos visitantes que visitam a cidade.  

E para tal fosse possível foi realizado um estudo de caso numa das 

exposições da Alfândega do Porto, com o propósito de avaliar a satisfação 

dos visitantes com a exposição e a partir dela avaliar a relação que os 

visitantes tem com a imagem do destino Porto. 

Não esquecendo, do impacto da RV e de toda a dimensão tecnológica 

dispõem para a comunicação do destino e na realização de todas as 

atividades que estão presentes na exposição.  

Por fim, menciona-se que este estudo constitui um contributo para a 

literatura na área do marketing, ao se avaliar e verificar a importância desta 

tecnologia para a estratégia de marketing de um destino turístico, na 

medida em que uma experiência imersiva como a exposição Living van 

Gogh impacta na estratégia de comunicação da marca destino Porto e na 

imagem que a cidade quer promover enquanto destino turístico. 
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6.2.IMPLICAÇÕES PRÁTICAS DO ESTUDO 

Os resultados desta investigação são de verdadeiro interesse para a 

Alfândega do Porto, em especial para a equipa responsável pela 

exposição Living van Gogh.  

Isto porque o estudo teve como propósito dar a oportunidade a 

instituição de poder observar o que os seus visitantes acharam 

relativamente sobre exposição, quer no geral e por atividades nela inseridas 

e de verificarem se a sua estratégia de comunicação vai de encontro ao 

que o seu público transmite.  

Além da Alfândega, os resultados deste estudo são 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 turístico. 

Pois no decorrer da investigação foi possível verificar a adesão e o 

interesse dos inquiridos no uso das plataformas do turismo do Porto e Norte 

de Portugal para conhecer e organizar a sua viagem há cidade da invicta, 

porém não existe uma aposta significativa na divulgação das exposições 

presentes na Alfândega do Porto nos sites e redes socias oficiais de ambas 

as entidades .   

Nesse sentido, esta secção tem como propósito fornecer algumas 

sugestões práticas a partir dos resultados que obtidos a partir do 

questionário elaborado. Como foi possível verificar anteriormente, as redes 
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sociais são uma ferramenta determinante para a cidade comunicar e 

mostrar o seu potencial turístico quer no nível nacional como internacional. 

Os dados mostrar inclusive uma adesão considerável por parte dos 

inquiridos a outro tipo de experiências imersivas proporcionadas pela RV 

que não estiveram presentes na exposição, o que mostra um sinal de 

oportunidade para uma maior aposta por parte dos destinos turísticos por 

este tipo de atividades culturais, pois a maioria dos inquiridos mostraram que 

antes de visitar a exposição já tinham tido participado em outras exposições 

ou experiências imersivas que ocorriam na cidade do Porto, noutras regiões 

do país ou no estrangeiro. 

Exposto isto, os resultados desta investigação são de interesse para as 

organizações 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 reforçam o potencial da estratégia de marketing turístico nos 

destinos, com o intuito de valorizar a sua marca enquanto destino turístico 

e para promover a oferta da região, e neste caso em especial as atividades 

culturais aliadas aos avanços que a tecnologia nos pode proporcionar. 
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6.3.LIMITAÇÕES DO ESTUDO E SUGESTÕES FUTURAS 

A compreensão e discussão dos resultados e das conclusões deste 

estudo exige que se indiquem as principais limitações identificadas, de 

modo que se possam converter em oportunidades de investigação em 

trabalhos futuros. 

Assim sendo, a primeira limitação a apontar passa pelo número de 

inquiridos estrangeiros que fizeram parte da amostra deste estudo, pois 

antes da análise dos dados o objetivo passava por avaliar a posição dos 

turistas nacionais e internacionais.  

Relativamente a recomendações futuras, como foi possível referir 

anteriormente, são poucos os estudos que trabalham a integração da RV 

em exposições e museus e que procurem avaliar a experiência do visitante 

com a participação na experiência imersiva. O que mostra que a mesma 

investigação pode ser replicada noutras regiões de Portugal continental e 

ilhas, como noutras regiões no mundo. Além disso, existe uma oportunidade 

clara de realizar a mesma investigação, mas a partir de outra abordagem 

metodológica, neste caso a qualitativa ou a mista.  

Por fim, destacar que para além de exposições, outras experiências 

imersivas do âmbito cultural com a experiência vídeo mapping, podem ser 

igualmente trabalhadas.   
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ANEXO 

Anexo 1- Caracterização da amostra e os resultados da investigação  
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Anexo 2- Questionário Online  
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