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INTRODUÇÃO 

No âmbito da realização de Provas de Agregação na área disciplinar de Turismo, este 

relatório propõe a criação da disciplina Neuroturismo, uma unidade curricular opcional para o 

3º ciclo de estudos (Doutoramento) em Turismo, com potencial para ser integrada nos 

programas de doutoramento em Turismo existentes em Portugal e internacionalmente. 

A escolha desta disciplina baseia-se em três propósitos fundamentais: 

1. Reforçar a especialização e a linha de investigação da proponente do relatório na 

interseção entre Gestão e Turismo; 

2. Dar continuidade à trajetória de investigação, que desde 2019 tem explorado a área e, 

desde 2023, tem aplicado métodos neurocientíficos ao estudo do Turismo; 

3. Promover a transferência de conhecimento científico acumulado ao longo dos anos, 

estruturando um ensino inovador e centrado no aluno, em conformidade com os 

princípios do Processo de Bolonha e sua abordagem de ensino-aprendizagem. 

Dada a relevância da interdisciplinaridade entre Turismo e Neurociências, esta disciplina surge 

para preencher uma lacuna no ensino superior ao integrar teorias e métodos neurocientíficos na 

análise da experiência turística, contribuindo para a evolução do campo do Turismo. 

Neste contexto, o relatório está estruturado da seguinte forma: 

▪ Na Secção 1, apresenta-se a fundamentação teórica e os objetivos da disciplina proposta, 

incluindo uma revisão do estado-da-arte da investigação e do ensino em Neuroturismo, 

a nível nacional e internacional; 

▪ Na Secção 2, discute-se o ensino do Neuroturismo, destacando o seu posicionamento 

nos programas de doutoramento e os métodos neurocientíficos aplicados ao estudo do 

turismo e da hospitalidade; 

▪ Na Secção 3, detalha-se a estrutura da disciplina, incluindo o programa, os conteúdos, 

a bibliografia, a metodologia pedagógica, a organização das aulas e os critérios de 

avaliação dos conhecimentos. 

Este relatório, assim, pretende oferecer uma base sólida para a implementação da disciplina de 

Neuroturismo, contribuindo para a evolução do ensino e da investigação na área do Turismo. 
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1. CONTEXTO E OBJETIVOS DA DISCIPLINA PROPOSTA: 

NEUROTURISMO  

1.1. Fundamentação teórica e conceitual 

1.1.1. A evolução da ciência e a necessidade de teorias e métodos próprios nas disciplinas 

O conceito de ciência tem sido amplamente debatido ao longo da história. Papageorgiou e 

Lekkas (2021) analisam a evolução da ciência moderna em relação ao conceito grego de 

epistēmē, destacando que a transição para a experiência e observação empírica trouxe mudanças 

estruturais na forma como o conhecimento é produzido e validado. Essa distinção levanta 

questões sobre a natureza da ciência e os critérios que a definem. 

A ciência, enquanto forma sistematizada de conhecimento, tem sido tradicionalmente associada 

à necessidade de ter teorias e métodos próprios. Nesse sentido, Popper (1959) defende que uma 

disciplina, para ser considerada científica, deve adotar o princípio da falseabilidade, permitindo 

que teorias sejam testadas e refutadas. No entanto, este critério tem sido alvo de debate. Mitra 

(2020) analisa criticamente a falseabilidade, destacando tanto a sua importância na separação 

entre ciência e pseudociência como as suas limitações na prática científica. O autor argumenta 

que, embora a falseabilidade seja um princípio útil, nem todas as teorias científicas são 

imediatamente testáveis ou refutáveis, o que levanta desafios à sua aplicação universal. Anjum 

e Mumford (2018) reforçam esta perspetiva ao afirmar que as teorias científicas são 

fundamentais para explicação e previsão, mas frequentemente ultrapassam as evidências 

observadas, o que pode dificultar a sua testabilidade imediata. 

Além disso, nem todas as áreas do conhecimento desenvolvem teorias próprias; muitas ciências 

aplicadas, como a Medicina e a Engenharia, utilizam teorias de outros campos para produzir 

conhecimento científico válido. Fattahi (2022) exemplifica esta questão ao destacar que, na 

ciência de dados, não existe uma teoria consolidada sobre o conceito de dados, o que demonstra 

que algumas áreas operam sem uma base teórica própria, recorrendo a estruturas e metodologias 

importadas de outros domínios. Carey e Spelke (1996) sugerem que até os bebés possuem 

sistemas de conhecimento semelhantes a teorias, o que poderia indicar que a estrutura do 

conhecimento é uma característica inata da cognição humana. No entanto, Sloutsky (2009) 

questiona, como essas primeiras teorias emergem e se podem realmente ser comparadas às 

teorias científicas, reforçando a ideia de que nem todos os campos desenvolvem modelos 

teóricos de forma independente. 
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Kuhn (1962), complementa esta discussão ao destacar que a ciência progride através de 

paradigmas e que nem sempre uma disciplina precisa formular novos paradigmas para ser 

considerada científica. Shapere (1977) apoia esta visão ao argumentar que as teorias científicas 

tendem a ser específicas para determinados domínios e evoluem ao longo do tempo. Feyerabend 

(1988) vai mais longe ao desafiar a existência de um método científico universal, sugerindo que 

a ciência pode desenvolver-se de formas diversas e que o avanço do conhecimento pode ocorrer 

sem uma estrutura teórica rígida. Além disso, Weisberg (1999) argumenta que existe uma 

tensão entre conhecimento e criatividade, na medida em que a adesão estrita a teorias 

estabelecidas pode, em alguns casos, limitar a inovação científica. 

Desta forma, verifica-se que a definição da ciência e a necessidade de teorias próprias varia 

consoante a perspetiva adotada e o campo de estudo em questão. Enquanto alguns autores 

enfatizam a importância da falseabilidade e da estrutura teórica, outros apontam para a 

diversidade de abordagens que caracterizam o progresso científico, reforçando a complexidade 

deste debate. 

1.1.2. O Turismo como campo de conhecimento: Abordagens sistémica, pós-sistémica e 

interdisciplinar 

O Turismo insere-se no debate mais amplo sobre a definição de ciência e a necessidade de 

dispor de teorias e métodos próprios para que um campo de estudo seja reconhecido como 

científico. Tal como sucede noutras áreas, questiona-se se o Turismo deve ser encarado como 

uma disciplina autónoma ou se depende das teorias e métodos de outras ciências para se 

estruturar (Fattahi, 2022). Este debate tem dado origem a diferentes abordagens no seio da 

academia, destacando-se três principais perspetivas: a de um primeiro grupo de investigadores 

que defende que o Turismo não é, nem jamais será, uma ciência; a de um segundo grupo que 

acredita que poderá vir a sê-lo; e, por fim, a de um terceiro grupo que sustenta que o Turismo 

já é, de facto, uma ciência (Lohmann e Panosso Netto, 2016). Independentemente da perspetiva 

adotada, uma condição fundamental para o reconhecimento da produção científica é a aplicação 

do método científico.  

Tendo em conta os princípios de Kuhn (1997) sobre a visão paradigmática, verifica-se que, no 

campo dos estudos em Turismo, a abordagem sistémica assume um papel hegemónico 

(Lohmann e Panosso Netto, 2016). No entanto, é igualmente importante reconhecer o 

contributo das abordagens pós-sistémicas para o avanço do conhecimento científico sobre o 
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fenómeno turístico. Neste contexto, destaca-se a relevância das perspetivas multidisciplinares 

e interdisciplinares na compreensão dos desafios que o Turismo levanta. Enquanto alguns 

autores defendem que o Turismo possui uma organização interna suscetível de ser analisada 

cientificamente a partir de diferentes disciplinas (Tribe, 1997), outros sustentam que se trata de 

um fenómeno socialmente construído, desprovido de uma estrutura fixa, o que faz com que o 

seu estudo dependa de contributos oriundos de vários departamentos disciplinares (Jafari, 

2005). Esta discussão insere-se num debate mais abrangente sobre a natureza da ciência e sobre 

a forma como diferentes áreas do saber desenvolvem ou adotam teorias, refletindo a 

complexidade da sua própria definição (Kuhn, 1997; Feyerabend, 1988). Cumpre esclarecer, 

que a abordagem sistémica, concebe o turismo como um sistema estruturado e aberto que 

permite trocas com o meio envolvente. Trata-se, portanto, de um sistema no qual interagem 

diversos componentes — como infraestruturas, mercados, consumidores e ambientes — através 

de processos de input, processamento, output e retroalimentação. Um exemplo claro desta visão 

sistémica aplicada ao turismo é o modelo referencial SISTUR, proposto por Beni (1997), que 

conceptualiza o turismo como um sistema aberto e dinâmico, composto por múltiplos elementos 

interdependentes – como a oferta, a procura, os transportes, os intermediários e o meio 

envolvente – em constante interação.  

Importa ainda referir que existem diversos modelos de turismo, os quais podem ser 

categorizados para além da variável “sistemas”. Por exemplo, já na década de 1980, Getz (1983) 

identificou mais de 150 modelos distintos, classificando-os em três categorias principais: 

modelos teóricos, de planeamento e de previsão. Esta diversidade evidencia a complexidade 

ontológica e epistemológica inerente ao campo de estudo do turismo. John Tribe defende que 

o turismo não constitui, por si só, uma disciplina autónoma, uma vez que a produção de 

conhecimento nesta área depende da contribuição de várias disciplinas científicas. No entanto, 

o autor (Tribe, 1997) reconhece que o turismo possui uma organização interna que pode ser 

estudada cientificamente, recorrendo a modelos de análise próprios, o que lhe confere 

consistência enquanto campo de investigação. Kozak e Kozak (2015) reforça esta ideia ao 

destacar que o Turismo tem sido analisado através de abordagens fragmentadas, refletindo a 

sua complexidade como objeto de estudo. Contudo, esta visão é criticada por autores como Hall 

(2004), que enfatiza a necessidade de reflexividade na investigação turística, reconhecendo que 

a forma como o Turismo é estudado depende dos contextos culturais, políticos e 

epistemológicos dos investigadores. Além disso, estudos sobre subcampos do Turismo, como 

o Ecoturismo (Fennell, 2015), mostram que algumas áreas adotam abordagens mais sistémicas, 
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enquanto outras se afastam deste modelo rígido. Por outro lado, como mencionado, Jafari 

(2005) propôs uma perspetiva pós-sistémica, argumentando que o Turismo não deve ser visto 

apenas como um sistema fechado, mas sim como um fenómeno socialmente construído, com 

influências culturais, históricas e económicas. A sua "Plataforma Pós-Disciplinar" defende que 

o Turismo é dinâmico e não pode ser reduzido a uma estrutura fixa. Esta abordagem é 

corroborada por Munar (2011), que demonstra como a criação de conteúdo por turistas (tourist-

created content) influencia a identidade dos destinos turísticos, reconfigurando a forma como 

estes são percebidos e promovidos. Ryan (2002) também apontou para a influência de fatores 

sociais e políticos na gestão do Turismo sustentável, sugerindo que o Turismo não pode ser 

analisado isoladamente, mas sim em interação com outros processos globais o que reforça a 

necessidade de abordagens interdisciplinares.  

1.1.3. A abordagem interdisciplinar e a construção de conhecimento no Turismo 

Neste contexto, a interdisciplinaridade surge como uma abordagem alternativa, reconhecendo 

que o Turismo interage com múltiplos campos do conhecimento. Kumar e Nanda (2014), 

exemplificam esta tendência ao demonstrar como o marketing turístico se tem transformado 

devido à ascensão das redes sociais, integrando conceitos da comunicação e da economia 

digital. Estudos como os de Yubero et al. (2021), analisam a evolução da investigação turística 

em Espanha e destacam os desafios epistemológicos enfrentados pelo Turismo enquanto objeto 

de produção de conhecimento científico. Desta forma, verifica-se que o Turismo se posiciona 

num debate mais amplo sobre a cientificidade dos campos do conhecimento. A tensão entre a 

abordagem sistémica, a perspetiva pós-sistémica incluindo a interdisciplinaridade que reflete as 

múltiplas formas de estudar o Turismo, evidenciando a sua complexidade e a necessidade de 

abordagens flexíveis. 

A abordagem interdisciplinar, por sua vez, considera que o Turismo não constitui uma ciência 

autónoma, mas sim um campo de estudo que se constrói a partir do contributo de múltiplas 

disciplinas, conforme argumentado por Tribe (1997). Nesta perspetiva, o Turismo recorre a 

teorias e métodos oriundos da Geografia, Sociologia, Psicologia, Economia e Comunicação, 

entre outras, para compreender fenómenos como os comportamentos turísticos e os impactos 

dos fluxos de viajantes. Embora Leiper (2004) tenha adotado uma visão sistémica, o autor 

destaca que a natureza multifacetada do Turismo exige uma abordagem pluralista, pois envolve 

dimensões sociais, económicas, culturais e ambientais. Esta conceção é reforçada por Beni e 

Moesch (2017), que, ao aplicarem a Teoria da Complexidade de Morin (2005) ao Turismo, 
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defendem que este deve ser analisado como parte de um ecossistema dinâmico, interligado com 

diversos fatores externos. Da mesma forma, Marcano Anés (2020) reforça que o Turismo requer 

um enquadramento inter, multi e transdisciplinar para captar toda a sua complexidade, o que se 

depreende que embora a visão sistémica seja hegemónica o enfoque interdisciplinar pode dar 

conta da complexidade na produção do conhecimento científico sobre o fenómeno e as 

atividades turísticas.  

No contexto deste debate, o artigo de Ritchie, Sheehan e Timur (2008), Tourism Sciences or 

Tourism Studies? Implications for the Design and Content of Tourism Programming, insere-se 

na discussão sobre a natureza epistemológica do Turismo e a sua posição no debate entre ciência 

autónoma e campo interdisciplinar. Os autores exploram a dicotomia entre “ciências do 

turismo” (Tourism Sciences) e “estudos do turismo” (Tourism Studies), discutindo se o Turismo 

pode ser entendido como uma disciplina com teoria e método próprios ou se deve ser tratado 

como um campo de estudo interdisciplinar. Moura (2014) contribui para esta reflexão ao 

destacar os desafios e benefícios da interdisciplinaridade no Turismo, defendendo que a sua 

identidade científica depende da interação com outras disciplinas. 

Além disso, a obra Tourism Theory: Concepts, Models and Systems (Lohmann e Panosso Netto, 

2016) contribui significativamente para esta discussão ao apresentar um panorama abrangente 

das principais teorias e modelos aplicados ao estudo do Turismo. A obra estrutura-se em cinco 

secções, abordando os conceitos fundamentais, as disciplinas e tópicos relevantes, bem como 

os principais modelos teóricos que sustentam a análise do Turismo. Segundo estes autores, o 

Turismo deve ser compreendido como um campo de estudo complexo, no qual diferentes 

modelos e abordagens podem coexistir. Destaca-se a ênfase dada aos sistemas turísticos, aos 

fluxos turísticos e à intermediação, reforçando a necessidade de uma abordagem interdisciplinar 

para compreender plenamente o fenómeno turístico. Os autores argumentam que: 

▪ O Turismo não pode ser reduzido a uma única estrutura teórica universal, dada a sua 

complexidade e a sua natureza multidimensional. 

▪ Existe a necessidade de um debate epistemológico mais aprofundado para definir a 

posição do Turismo na academia. 

▪ A formação académica em Turismo deve considerar tanto as dimensões científicas 

(rigor metodológico e geração de conhecimento) como as dimensões aplicadas 

(formação profissional para o mercado turístico). 
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Assim, a abordagem de Lohmann e Panosso Netto (2016) aproxima-se de uma perspetiva 

interdisciplinar, na medida em que os autores reconhecem que o turismo necessita de se apoiar 

nos contributos de diversas disciplinas para progredir enquanto campo académico, tal como já 

havia sido salientado por Tribe (1997). No entanto, esta visão não assume uma postura 

radicalmente pós-sistémica, como a proposta por Jafari (2005), que rejeita a conceção do 

turismo como um sistema fechado e enfatiza a sua natureza enquanto fenómeno culturalmente 

construído. Por outro lado, nota-se que no estudo do Turismo não existe consenso, por exemplo 

Yubero et al. (2021) analisam a evolução da investigação em Turismo e os desafios 

epistemológicos que continuam a marcar o seu desenvolvimento como disciplina científica. No 

caso de Ritchie, Sheehan e Timur (2008), aproximam-se mais da abordagem interdisciplinar, 

mas com um viés de estruturação epistemológica do Turismo como um campo de estudo 

legítimo dentro da academia. Mais ainda, esta discussão não procura responder à questão "O 

Turismo é ou pode tornar-se uma ciência própria?", mas sim analisar a sua posição enquanto 

campo de estudo interdisciplinar. Portanto, verifica-se que o Turismo se integra num contexto 

mais amplo do conhecimento, pois engloba elementos de diversas áreas, como a Geografia 

(estudo dos espaços turísticos), a Administração (gestão de empresas e destinos turísticos), a 

Psicologia (análise da motivação dos turistas), a Antropologia (impacto cultural do turismo) e 

a Economia (dinâmica do mercado turístico). Assim, embora o Turismo não seja uma ciência 

isolada, a sua interdisciplinaridade e a capacidade de gerar conhecimento próprio reforçam a 

sua legitimidade académica e científica. 

Mais ainda, apesar de frequentemente aplicar e adaptar teorias já existentes, o Turismo tem 

desenvolvido modelos teóricos próprios, demonstrando o seu amadurecimento como campo de 

estudo. A Teoria do Ciclo de Vida do Destino Turístico (Tourism Area Life Cycle - TALC, 

Butler, 1980, 2024) é um exemplo clássico, apresentando um modelo dinâmico que explica a 

evolução dos destinos turísticos ao longo do tempo. Estudos como o de Zhong, Deng e Xiang 

(2008) reforçam a aplicabilidade deste modelo ao analisar a trajetória de destinos específicos, 

demonstrando a sua relevância na compreensão do desenvolvimento turístico. Por outro lado, 

um dos conceitos mais desenvolvidos no âmbito do turismo tem sido o da Imagem do Destino 

(Destination Image), tornando-se uma linha de investigação central nesta área. Inicialmente 

discutido por Hunt (1975) e aprofundado por Echtner e Ritchie (1991, 1993), o conceito tem 

sido amplamente estudado. Abordagens mais recentes demonstram que a sua construção não 

ocorre apenas a nível social e cultural, mas também a nível comportamental e cognitivo, sendo 

estes níveis de análise próprios das Neurociências. Como referem Bear, Connors e Paradiso 
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(2015), a compreensão do comportamento humano pode ser traçada desde os níveis molecular, 

celular e sistémico até aos níveis comportamental e cognitivo. 

Um avanço importante nesta área foi apresentado por Cardoso et al. (2019a) na Annals of 

Tourism Research, onde os autores analisam como a imagem do destino é processada na 

memória dos turistas. O estudo distingue entre destinos de sonho (imagens aspiracionais, 

idealizadas e projetadas para o futuro) e destinos favoritos (imagens construídas a partir de 

experiências vividas). Esta abordagem, baseada na Psicologia Cognitiva, demonstra que a 

imagem do destino não é um conceito estático, mas um fenômeno dinâmico que se transforma 

de acordo com a experiência e a familiaridade do turista. Isto sugere que a imagem do destino 

não é apenas uma representação cultural ou de marketing, mas também um processo que ocorre 

no cérebro do turista, reforçando a ligação entre o Turismo e as Neurociências. 

A importância desta abordagem neurocientífica reside no facto de o Turismo envolver não 

apenas sensações e perceções, mas também constructos como a atenção, a memória, as 

emoções, entre outros. Os processos mentais são complexos e podem afetar diretamente as 

escolhas e a tomada de decisão relacionadas com a viagem. O estudo de Cardoso et al. (2019a) 

aproxima-se, assim, da investigação neurocientífica sobre a cognição e a memória 

autobiográfica, evidenciando que a imagem de um destino pode ser influenciada por fatores 

internos (experiências passadas, emoções associadas, expectativas futuras) e externos 

(informação proveniente de fontes de marketing e redes sociais). 

Para além do processamento da imagem na memória, estudos como o de Cardoso et al. (2019b) 

na British Food Journal exploram a ligação entre a gastronomia e a imagem do destino, 

sugerindo que os fatores sensoriais influenciam a forma como os turistas percecionam um local, 

o que distingue claramente a diferença entre sensações e perceções, pois a perceção depende do 

processamento mental a partir de estímulos que são traduzidos.  Esta abordagem 

interdisciplinar, que combina Turismo, Psicologia, Marketing e Estudos Alimentares, 

demonstra que a imagem do destino pode ser analisada sob diferentes perspetivas e reforça a 

complexidade do fenómeno turístico pela perspetiva do ser humano e as complexidades 

inerentes ao comportamento e cognição. Além disso, o mesmo grupo de autores, desta vez o 

trabalho liderado por Araújo et al. (2019) no European Journal of Tourism Research aplicam 

o conceito da Imagem do Destino à escolha de destinos de montanha, corroborando que a 

perceção dos turistas sobre este tipo de destino influencia diretamente a sua decisão de visita. 

Esta aplicação empírica reforça a validade do conceito e a importância da sua análise dentro 
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dos estudos turísticos, comprovando que o Turismo tem vindo a gerar modelos metodológicos 

próprios para compreender o comportamento dos viajantes. 

Além disso, estes estudos demonstram que a complexidade inerente à investigação em Turismo 

exige a adoção de teorias e métodos provenientes de outras áreas disciplinares, de forma a 

permitir a construção de conhecimento autónomo e o desenvolvimento de metodologias 

próprias da área. Neste contexto, o avanço do Turismo na interseção com as Neurociências 

revela-se particularmente relevante, pois abre novas possibilidades de investigação sobre a 

forma como os turistas processam, armazenam e evocam as imagens dos destinos, com o devido 

aprofundamento dos níveis de análise comportamental e cognitivo, característicos dos estudos 

neurocientíficos, como salientaram Bear, Connors e Paradiso (2015). Isto posiciona o Turismo 

num patamar mais avançado no seio da academia, evidenciando que os cursos de Turismo, 

independentemente do nível de ensino, não se devem restringir ao estudo dos fluxos turísticos 

ou dos impactos económicos. Devem, igualmente, dedicar-se à investigação dos processos 

comportamentais e cognitivos, articulados com os avanços teóricos e metodológicos das 

Neurociências, os quais são fundamentais para aprofundar grandes temas da área, como as 

escolhas e a tomada de decisão em contextos de viagem. 

Cumpre ainda contextualizar que o interesse pelo estudo do cérebro acompanha o ser humano 

desde tempos ancestrais. No entanto, as Neurociências, enquanto disciplina interdisciplinar 

moderna, emergem com as descobertas de Ramón e Cajal (1995) sobre a doutrina neuronal, 

consolidando-se ao longo do século XX graças a vários avanços tecnológicos que permitem, 

por exemplo, o estudo do sistema nervoso em seres humanos vivos (Rooney, 2017). Assim, 

torna-se pertinente discutir o neologismo resultante da junção entre o turismo e as 

neurociências: o Neuroturismo. 

1.2. A emergência do Neuroturismo 

1.2.1. Debates e perspetivas sobre o conceito 

Embora Parrinello (2012) tenha feito considerações preliminares sobre a relação entre o turismo 

e as neurociências, observa-se que a palavra "neuroturismo" foi introduzida por Ma et al. 

(2014), segundo os quais "o neuroturismo explora principalmente o mecanismo neural 

subjacente aos comportamentos dos turistas quando estão a viajar" (p. 1638). A ideia central 

dos autores é que a gestão do turismo deve tirar partido das vantagens da neurociência para 

tomar decisões de marketing mais informadas. Numa perspetiva mais académica, autores como 
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Tosun et al. (2016, p. 19) descrevem o neuroturismo como "uma disciplina estabelecida através 

da colaboração entre a neurociência e o turismo". Definições semelhantes são apresentadas por 

outros estudos teóricos (por exemplo, Giudici, Dettrori e Caboni, 2017). 

Por outro lado, Panyik e Gonçalvez (2017, p. 321) foram os primeiros autores a argumentar que 

o neuroturismo "vai além de ser meramente uma ferramenta de neurociência aplicada à gestão 

do turismo (...), uma vez que as tecnologias de Realidade Aumentada (RA) e Realidade Virtual 

(RV), recorrendo a dispositivos vestíveis, são provavelmente apenas transitórias na forma como 

a experiência turística é proporcionada". Nesse sentido, os autores defendem que os métodos 

de neurociência estão a ser cada vez mais utilizados na oferta da própria experiência turística, 

que as realidades virtuais e aumentada estarão cada vez mais integradas nessas experiências, e 

até que cenários como memórias totalmente criadas artificialmente são uma possibilidade real. 

Deve-se salientar que, embora Panyik e Gonçalvez (2017) partam do pressuposto de que a RV 

e RA são métodos de neurociência, considerando a literatura existente sobre o tema, estas 

tecnologias não o são. Embora a RV e a RA não sejam, por si só, métodos neurocientíficos, elas 

são ferramentas tecnológicas que podem ser integradas a técnicas de neurociência para estudar 

o comportamento e a cognição em seres humanos. Por exemplo, Kourtesis e MacPherson 

(2021) discutem como a RV imersiva pode ser utilizada em conjunto com métodos 

neuropsicológicos para avaliar funções cognitivas em ambientes controlados. Além disso, 

Vortmann, Schwenke e Putze (2021) investigaram a utilização de padrões de atividade cerebral 

para diferenciar alvos reais e virtuais em cenários de RA, demonstrando a aplicação dessas 

tecnologias em estudos neurocientíficos. Assim, embora a RV e a RA não sejam, por si só, 

métodos neurocientíficos, podem ser utilizadas como ferramentas tecnológicas 

complementares, quando associadas a técnicas como o eletroencefalograma (EEG), eye-

tracking (ET), entre outras. Esta integração permite a triangulação com métodos tradicionais 

— como questionários, entrevistas ou observação — com o objetivo de aprofundar a 

compreensão sobre os comportamentos e experiências dos turistas. Tais dispositivos 

possibilitam, por um lado, a recolha de dados durante a vivência espontânea das experiências 

turísticas e, por outro, a indução de experiências em ambientes experimentais controlados, 

ampliando assim o potencial das investigações no campo do neuroturismo. 
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1.2.2. O Neuroturismo enquanto campo emergente 

O Neuroturismo ultrapassa a condição de mero neologismo e deve ser analisado quanto à sua 

possível caracterização como um novo paradigma ou, até, como uma subdisciplina emergente 

no seio dos estudos em Turismo. A crescente interseção entre o Turismo e as Neurociências tem 

impulsionado uma abordagem inovadora na compreensão dos fenómenos turísticos, 

consolidando o Neuroturismo como um campo em expansão que investiga os mecanismos 

cerebrais e cognitivos associados à experiência turística. Neste sentido, Calderón-Fajardo et al. 

(2024) definem o Neuroturismo como a integração das Neurociências no Turismo, o que reforça 

a existência de articulações teóricas e metodológicas no seio desta nova área de investigação. 

Contudo, é necessário adotar uma abordagem cautelosa. Como demonstram Cardoso et al. 

(2024), o Neuroturismo permanece ainda em fase de consolidação, embora revele já um forte 

potencial para transformar a forma como o comportamento e a cognição dos turistas são 

estudados. Ainda assim, uma evidência é clara: tanto o Turismo como as Neurociências 

afirmam-se cada vez mais pela sua natureza interdisciplinar. A combinação entre ambas permite 

integrar teorias e metodologias oriundas de diversas áreas e subáreas do conhecimento, como a 

Psicologia Cognitiva, o Neuromarketing, entre outras abordagens complementares. 

Este cruzamento visa, sobretudo, compreender de forma mais aprofundada como os estímulos 

sensoriais e a perceção dos mesmos influenciam aspetos complexos da experiência turística, 

tais como a formação da memória, a distinção entre emoções e sentimentos, os processos de 

escolha e a tomada de decisão. Torna-se, assim, evidente que a interdisciplinaridade promovida 

pelo Neuroturismo possibilita análises mais objetivas das emoções e da sua relação com os 

comportamentos dos visitantes (Al-Nafjan et al., 2023; Ma et al., 2014). Estas análises são 

frequentemente articuladas com métodos tradicionais — como questionários e entrevistas —, 

conforme evidenciam Fraga e Rodrigues (2021), ao identificarem novas pistas para o 

planeamento e a gestão do turismo a partir da neurociência do consumo. 

Contudo, a rápida expansão do Neuroturismo levanta importantes desafios éticos. López 

González (2024) chama a atenção para o risco de comprometimento das capacidades cognitivas 

e do comportamento responsável dos turistas, alertando para questões sensíveis como a 

privacidade dos dados neurofisiológicos e o uso potencialmente invasivo dessas tecnologias. 

Neste contexto, Tham, Schaffer e Sinai (2021) contribuem com um debate profícuo sobre os 

princípios éticos aplicados à investigação experimental, abordando estas questões a partir de 

uma perspetiva etnográfica. 
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Conforme a Tabela 1., o Neuroturismo pode ser analisado sob duas perspetivas 

complementares: uma abordagem teórica e uma abordagem aplicada. O estudo Demystifying 

Neurotourism: An Interdisciplinary Approach and Research Agenda de Cardoso et al. (2024) 

tem um enfoque epistemológico, procurando definir o conceito de Neuroturismo e avaliar o seu 

estado atual na academia. Através de uma revisão sistemática híbrida, os autores identificam 

que a maioria dos estudos existentes se foca na aplicação de métodos das Neurociências e do 

Neuromarketing ao Turismo, propondo uma agenda de investigação interdisciplinar. 

Por outro lado, o estudo Shaping the Future of Destinations: New Clues to Smart Tourism 

Research from a Neuroscience Methods Approach, de Cardoso e Fraga (2024), foca-se na 

aplicação do Neuroturismo no contexto do Turismo Inteligente, analisando métodos 

neurocientíficos como o rastreamento ocular (eye tracking) e o EEG, entre outros, para medir a 

atenção, o envolvimento e a emoção dos turistas em experiências imersivas. 

Tabela 1. Perspetivas teóricas e aplicadas ao neuroturismo 

Estudo Foco Principal Contributo para o Neuroturismo 

Cardoso et al. (2024) 

(Demystifying 

Neurotourism) 

Exploração teórica do 

Neuroturismo e suas bases 

interdisciplinares. 

Aponta a necessidade de mais estudos, propõe uma 

agenda de pesquisa e mostra que o campo ainda está 

em construção. 

Cardoso e Fraga (2024) 

(Shaping the Future of 

Destinations) 

Aplicação do Neuroturismo ao 

turismo inteligente e uso de 

tecnologias imersivas. 

Demonstra como os métodos neurocientíficos 

podem ser aplicados para melhorar a experiência 

turística e a gestão de destinos, possibilitando que 

estes se tornem mais inteligentes. 

Em conjunto, estes estudos demonstram que a aplicação das Neurociências ao Turismo pode 

gerar avanços significativos na compreensão do comportamento e da cognição dos turistas –

desde a análise de constructos complexos, como a atenção, a emoção e a memória, até à 

compreensão das complexidades inerentes aos processos de escolha e tomada de decisão, 

incluindo, mas não se limitando, à experiência imersiva nos destinos. Esta perspetiva posiciona 

o Neuroturismo não apenas como uma abordagem interdisciplinar, mas também como uma 

proposta inovadora, ao redefinir as fronteiras da investigação turística e ao suscitar a reflexão 

sobre o seu potencial enquanto novo paradigma, ou mesmo como uma futura subdisciplina no 

seio do Turismo. 

Enquanto campo emergente que investiga os mecanismos cerebrais e cognitivos envolvidos na 

experiência turística, o Neuroturismo pode alargar o seu âmbito de análise a outros stakeholders 
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do setor. Entre estes incluem-se os membros das comunidades locais, os decisores políticos, os 

planeadores e os gestores, bem como todos os agentes da cadeia de valor que sustentam o 

fenómeno turístico e as respetivas atividades. Importa ainda sublinhar que o Neuroturismo não 

deve ser entendido como um campo estanque ou homogéneo. Pelo contrário, deve ser analisado 

a partir de duas perspetivas complementares: uma abordagem teórica e uma abordagem 

aplicada, conforme apontado nos estudos de Cardoso et al. (2024) e Cardoso e Fraga (2024). 

Esta análise deve ser conduzida com rigor ético, combatendo os chamados neuromitos e 

evitando que o Neuroturismo se transforme numa “neuromoda” — isto é, numa tendência 

infundada e desprovida de base científica. 

Logo, embora os dois estudos apontados na Tabela 1, apresentem abordagens distintas, eles são 

complementares na medida em que reforçam a importância do Neuroturismo como um campo 

emergente e demonstram que a aplicação das Neurociências ao Turismo pode gerar avanços 

significativos na compreensão do comportamento e da cognição dos turistas. Enquanto Cardoso 

et al. (2024) se focam na construção teórica e na necessidade de desenvolvimento de um corpo 

epistemológico próprio para o Neuroturismo, Cardoso e Fraga (2024) exploram as aplicações 

práticas das técnicas neurocientíficas para otimizar tópicos como: o Turismo Inteligente e a 

personalização das experiências turísticas. Essa distinção pode ser observada na comparação 

entre os dois estudos, onde o primeiro aponta a necessidade de mais estudos, propõe uma 

agenda de pesquisa e mostra que o campo ainda está em construção, enquanto o segundo 

demonstra como os métodos neurocientíficos podem ser aplicados para melhorar a experiência 

turística e a gestão de destinos. 

Em conjunto, estes estudos estabelecem as bases para que o Neuroturismo se afirme como uma 

nova disciplina, com potencial para se consolidar como um curso a ser ensinado e aprendido, 

alicerçado numa base interdisciplinar robusta. Esta área emergente oferece tanto uma 

fundamentação teórica como evidências práticas sobre a utilidade da aplicação de métodos 

neurocientíficos na investigação da complexidade inerente ao fenómeno turístico. 

Paralelamente, o Neuroturismo insere-se num movimento mais amplo de revisão e atualização 

das teorias tradicionais do Turismo. Como defende Scott (2020), as abordagens clássicas da 

área devem ser revisitadas à luz dos avanços nos estudos cognitivos, nos quais as Neurociências 

desempenham um papel central. Neste sentido, a interdisciplinaridade do Neuroturismo permite 

a integração de domínios das ciências exatas, biológicas e sociais, promovendo uma análise 
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mais aprofundada das experiências turísticas, tanto do ponto de vista dos turistas como dos 

diversos stakeholders envolvidos. 

Num futuro próximo, a consolidação do Neuroturismo poderá beneficiar de estudos 

translacionais, que façam a ponte entre o conhecimento básico e a sua aplicação prática em 

contextos reais. Esta abordagem permitirá investigar o comportamento e a cognição dos turistas 

a partir de múltiplos níveis de análise neurocientífica — molecular, celular, sistémico, 

comportamental e cognitivo (Bear, Connors e Paradiso, 2015). Ao integrar estas diferentes 

escalas, o Neuroturismo não apenas fortalece a legitimidade científica do Turismo, como 

também amplia significativamente as suas aplicações práticas — desde a personalização de 

experiências turísticas até ao desenvolvimento de políticas públicas mais eficazes e inovadoras 

para a gestão dos destinos. Desta forma, o Neuroturismo posiciona-se como um campo 

emergente que desafia e redefine as fronteiras do conhecimento sobre o comportamento e a 

cognição dos turistas e de outros stakeholders, introduzindo novos métodos, paradigmas e 

desafios éticos que moldarão tanto o presente como o futuro da investigação em Turismo. Para 

tal, torna-se fundamental compreender o estado da arte da investigação em Neuroturismo. 

1.3. Estado-da-arte da Investigação em Neuroturismo  

1.3.1. Os tópicos relevantes   

Para caracterizar o estado da arte da investigação em neuroturismo, relativamente aos tópicos 

mais relevantes que aplicam métodos neurocientíficos e tecnologias avançadas ao turismo e à 

hospitalidade entre 2000 e fevereiro de 2024, foi realizada uma estrutura de rede de resumos-

palavras-chave originários da base de dados de Cardoso e Fraga (2024) considerando 50 nós 

com um mínimo de duas arestas e utilizando o Algoritmo de Clustering Louvain. 

O resultado da estrutura de rede, representado na Figura 1 revela que os tópicos mais relevantes 

relacionados com estudos empíricos que aplicam as neurociências, tecnologias imersivas e 

emergentes ao turismo, estão concentrados em três clusters. O cluster com maior prevalência e 

a maior centralidade de intermediação (471,44) é o cluster agregador de “atenção visual”, cujo 

principal vínculo é com o cluster de “eficácia publicitária”, que por sua vez se conecta com 

“marketing de destinos”, “gestão de destinos”, “hotéis turísticos”, “endorso de celebridades”, 

“publicidade percebida” e “visuais de turistas”. A segunda maior conexão é com a “tecnologia 

de rastreamento ocular” (centralidade de 20,73), que se conecta a todos os clusters de atenção 

visual, revelando que é a principal tecnologia usada nesta área. O “mídias sociais” é o terceiro 
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cluster mais conectado (centralidade de 15,82) e conecta diretamente ao cluster agregador. 

Deve-se notar que este cluster tem duas conexões externas diretas com o rastreamento ocular 

(que se conecta com carga cognitiva e respostas afetivas) e com a excitação emocional, 

indicando qual emoção está sendo investigada. 

O segundo cluster agregador é a “frequência cardíaca” (centralidade de 169), que se conecta 

com “realidade virtual”, “resposta emocional” e “realidade virtual”, provando ser um cluster 

que triangula a frequência cardíaca com a realidade virtual para estudar emoções. Estes 

resultados estão alinhados com os resultados obtidos por Al-Nafjan et al. (2023), de facto, a 

pesquisa empírica que aplica métodos neurocientíficos ao turismo e à hospitalidade 

frequentemente triangula os métodos. Além disso, como sugerido por ShiNa Li et al. (2023), 

os resultados são mais eficazes usando triangulação, pois colaborações interdisciplinares são 

criadas. 

Figura 1. Tópicos relevantes que aplicam métodos neurocientíficos e tecnologias 

avançadas à pesquisa em turismo e hospitalidade 

 
 

 

O terceiro cluster agregador é o cluster de “condutância da pele” (centralidade de intermediação 

411,67), que se conecta diretamente com “excitação emocional” (centralidade de 169), 

“respostas emocionais” (centralidade de 165,5) e também agrega “publicidade de destinos”. 

Deve-se destacar que “respostas emocionais” tem uma conexão direta com “expressões faciais” 

e “pós-hoc”, revelando uma triangulação de metodologias. Aqui, é claro que o elemento de 

excitação emocional é medido pela condutância da pele, expressões faciais e métodos pós-hoc. 



 

  P á g i n a  | 16 - 99 

Este resultado confirma o defendido por Lei et al. (2024), de que a condutância da pele (SC) é 

um meio fiável de avaliar a excitação emocional em estímulos turísticos quando triangulada 

com entrevistas pós-hoc. A SC captura emoções em tempo real, enquanto as entrevistas pós-

hoc oferecem uma compreensão mais holística das respostas emocionais. 

Expandindo o argumento anterior, como ilustrado na Figura 1 e confirmado pela análise de 

conteúdo realizada, as entrevistas pós-hoc foram predominantemente empregues juntamente 

com o método neurocientífico da condutância da pele. Três estudos corroboraram estas 

conclusões ao integrar medições de condutância da pele com entrevistas pós-hoc. Kim e 

Fesenmaier (2015) utilizaram atividade eletrodermal (EDA) juntamente com entrevistas pós-

hoc para estudar as emoções de viagem. Li et al. (2018) utilizaram uma abordagem de 

triangulação, combinando com SC com eletromiografia (EMG) para examinar respostas 

emocionais à publicidade de destinos. Eles ainda utilizaram entrevistas pós-hoc para avaliar 

experiências afetivas, encontrando consistência entre as experiências afetivas relatadas e os 

picos emocionais identificados através de monitorização contínua da EMG facial e SC. Noutro 

estudo de Hadinejad et al. (2019a), a SC foi triangulada com tecnologia de leitura facial para 

medir a valência e a excitação da publicidade turística. Além disso, questionários de auto-relato 

e entrevistas pós-hoc foram integrados com métodos fisiológicos para fornecer uma 

compreensão abrangente das respostas dos participantes. 

É também pertinente mencionar clusters envolvendo EEG e rastreamento ocular. O cluster de 

EEG, com um valor de centralidade de 104, está diretamente ligado às imagens de destinos e 

às respostas cognitivas. A metodologia EEG foi utilizada de forma independente em estudos 

como os conduzidos por Li, Cheng e Xiao (2018), Hsu e Chen (2020), Wu et al. (2022), 

Bastiaansen et al. (2022) e Li et al. (2023). Estes estudos utilizaram principalmente o EEG para 

medir a excitação e a atenção. Estudos que triangularam o EEG com outros métodos 

neurocientíficos concentraram-se principalmente na investigação da atenção e do 

envolvimento. Por exemplo, Lei et al. (2024) integraram EEG, Imagem por Ressonância 

Magnética Funcional (fMRI) e SC para avaliar os aspetos emocionais da atenção e do 

envolvimento no contexto de anúncios de destinos e respostas em tempo real. Além disso, 

Michael et al. (2019) utilizaram uma combinação de EEG e rastreamento ocular para medir o 

envolvimento, enquanto Fronda et al. (2021) incorporaram EEG com frequência cardíaca (HR) 

para examinar também o envolvimento. 
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O cluster de rastreamento ocular, com uma centralidade de 71, tem conexões com carga 

cognitiva e respostas afetivas, atenção visual e paisagens florestais. A carga cognitiva discute 

vários processos mentais, incluindo perceção, atenção, memória e resolução de problemas. 

Proposta por Sweller (1988), a teoria da carga cognitiva (CLT) sugere que os indivíduos 

possuem recursos cognitivos limitados, e se esses recursos forem sobrecarregados, o 

aprendizado e o desempenho podem sofrer. Três estudos foram encontrados abordando a CLT: 

(1) Espigares-Jurado et al. (2020) utilizaram rastreamento ocular para investigar a atenção 

visual em sites de hotéis; (2) Michael et al. (2019) utilizaram EEG e rastreamento ocular para 

explorar os fatores emocionais e cognitivos que influenciam o comportamento do consumidor; 

(3) Por último, Zoëga Ramsøy, Michael e Michael (2019) utilizaram EEG e rastreamento ocular 

para analisar elementos emocionais de preferência e excitação, contribuindo para a 

compreensão da formação de preferências e tomada de decisão na escolha de destinos. 

As descobertas atuais complementam as de Al-Nafjan et al. (2023) e Cardoso et al. (2024), 

cujos estudos se concentraram exclusivamente em abordagens neurocientíficas. Estes 

resultados, enriquecidos pela inclusão de uma consulta estrategicamente elaborada que 

especificamente visou estudos empíricos no turismo e na hospitalidade, revelam que a 

utilização de triangulação de técnicas permite explorar diversos componentes emocionais. 

1.3.2. Os autores prolíficos que integram métodos neurocientíficos e tecnologias 

avançadas na investigação em turismo e hospitalidade 

Os resultados dos autores mais prolíficos são apresentados na Tabela 2. Os achados revelam 

que, dos 117 artigos empíricos que recorrem a tecnologias avançadas — nomeadamente 

soluções imersivas, como a realidade virtual e aumentada, e ferramentas biométricas, como 

sensores de reconhecimento facial ou de movimento ocular — não se pode afirmar que existam 

autores com uma produção científica expressiva e contínua neste domínio. Contudo, como 

destacado por Cardoso et al. (2024), é fundamental identificar os autores pioneiros numa área 

emergente de investigação, pois são estes que se destacam e estabelecem as bases para futuros 

desenvolvimentos científicos. O autor mais prolífico, em termos de autoria de artigos (1,67 

artigos fracionados), é o espanhol Muños-Leiva F., da Universidade de Granada. Ele foi 

também, juntamente com Hernández-Méndez J., o primeiro autor a publicar um artigo empírico 

nesta área de investigação. Estes autores aplicam o rastreamento ocular à investigação em 

turismo. O primeiro artigo foi publicado em 2015 e trata da análise da publicidade online 

utilizando rastreamento ocular para analisar as características dos turistas (Hernández-Méndez, 
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Muñoz-Leiva, 2015). Deve-se também destacar que Muños-Leiva F. tem mantido uma 

produção regular de artigos ao longo destes nove anos, produzindo cerca de um artigo por ano, 

sendo o mais recente publicado em 2024, dedicado à hospitalidade e ao desempenho dos 

assistentes de quarto (García-Carrión et al., 2023). 

Tabela 2. Top 10 dos autores mais prolíficos 

Autores/Afiliação Artigos Artigos Fracionados 

Muñoz-Leiva F., Universidade de Granada, Espanha 6 1,67 

Scott N., Griffith University, Austrália 5 1,20 

Wang Y., Universidade Huaqiao, Quanzhou, China 4 0,76 

Bastiaansen M., Breda University of Applied Sciences, Países Baixos 3 0,53 

Chen W., Universidade de Fuzhou, China 3 0,65 

Mitas, O., Breda University of Applied Sciences, Países Baixos 3 0,53 

Hernández-Méndez J., Universidade de Granada, Espanha 3 1,17 

Kralj A., Griffith University, Austrália 3 0,75 

Li Y., Universidade Sun Yat-sen, China 3 0,78 

Liu Y., Nanjing Forestry University 3 0,78 

Scott N., da Griffith University (Austrália), destaca-se como um dos autores mais 

multifacetados no que diz respeito à utilização de tecnologias na investigação em turismo. A 

sua produção inclui a coautoria de estudos que aplicaram métodos neurocientíficos como a SC 

e a EMG (Li et al., 2018), o rastreamento ocular (eye tracking) (Kong et al., 2019), e novamente 

a EMG em investigações posteriores (Li et al., 2022). Além disso, participou em estudos que 

recorreram a tecnologias avançadas (Hadinejad et al., 2019a), bem como na triangulação entre 

métodos neurocientíficos — como a condutância da pele — e tecnologias biométricas, 

incluindo o uso do software FaceReader™ (Hadinejad et al., 2019b). Importa referir que, 

embora tenha mantido uma produção científica regular entre 2018 e 2022, não foram 

identificadas novas publicações deste autor nesta área específica a partir de 2022. 

Bastiaansen M., da Breda University of Applied Sciences, Países Baixos, é um autor que co-

autoriou três artigos, utilizando EEG para medir a emoção no marketing de destinos turísticos, 

SC para medir a dinâmica emocional de uma experiência de excelência (Mitas et al., 2022), e 

triangulando o rastreamento ocular com a RV para medir o envolvimento emocional durante 

uma montanha-russa. 
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Kralj A., da Griffith University, Austrália, publicou com Liu Y. e Li Y. utilizando rastreamento 

ocular para pesquisar atenção e excitação no endosse de celebridades no turismo, e também 

publicou com Hadinejad A. utilizando FaceReader™ e SC. 

Li Y., da Universidade Sun Yat-sen, China, aplica rastreamento ocular nas suas investigações, 

como exemplo do endosse de celebridades (Li et al., 2022), com produção ocorrendo em 2022 

e 2023. 

1.3.3. A utilização de métodos neurocientíficos, estados emocionais e triangulação de 

métodos neurocientíficos  

A utilização de métodos neurocientíficos e tecnologias avançadas na investigação de estados 

emocionais tem se mostrado uma abordagem inovadora e eficaz no estudo do comportamento 

de turistas e hóspedes na área de turismo e hospitalidade. Como mencionado no ponto anterior, 

diversas técnicas permitem uma análise mais precisa e em tempo real das respostas emocionais 

e comportamentais dos indivíduos, proporcionando uma compreensão mais profunda das suas 

experiências. Essas ferramentas não só oferecem dados objetivos sobre como os turistas 

percebem e interagem com os destinos, mas também permitem otimizar práticas de gestão e 

marketing, criando experiências mais personalizadas e impactantes. Este avanço tecnológico 

está a transformar o campo da investigação em turismo, possibilitando uma abordagem mais 

científica e integrada para melhorar as estratégias e serviços oferecidos neste setor. 

A Tabela 3 resume o número de estudos que aplicam métodos neurocientíficos ou tecnologias 

avançadas em turismo e hospitalidade, bem como a interseção entre ambos. Dos 117 artigos 

empíricos da base de dados Scopus que aplicaram métodos neurocientíficos e tecnologias 

avançadas ao turismo, 47% utilizam Eye Tracking em estudos de turismo e hospitalidade, 

seguido de Frequência Cardíaca (21%). 

Relativamente às dimensões emocionais, cinco dimensões emocionais principais foram 

identificadas: arousal, valência, atenção, preferência e envolvimento. 

▪ Arousal refere-se ao nível de ativação fisiológica e psicológica. 

▪ Valência descreve se uma emoção é percebida como positiva, negativa ou neutra. 

▪ Atenção é o foco de recursos mentais em estímulos específicos. 

▪ Preferência expressa a escolha subjetiva por algo em detrimento de outra coisa. 

▪ Envolvimento reflete o grau de interesse ou conexão durante uma atividade. 
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Tabela 3. Top 10 Métodos Neurocientíficos e Tecnologias Avançadas (Imersivas e 

Biométricas) 

Métodos 

Neurocientíficos 
Nº 

Estados Emocionais e 

Nº de Estudos 

Tecnologias Avançadas 

(Imersivas e Biométricas) 
Nº 

Elementos Emocionais 

e Nº de Estudos 

Eye tracking 53 
Atenção - 30, 

Preferência - 9, 
Virtual Reality (VR) 8 

Arousal - 3, Atenção - 

2, Valência - 1, 

  Envolvimento - 4, 

Arousal - 2 
  Envolvimento - 1 

Frequência Cardíaca 

(HR) 
22 

Atenção - 5, Arousal - 

4, 
Expressões Faciais 6 

Preferência - 1, 

Atenção - 1 

  Envolvimento - 3, 

Preferência - 1 
   

Eletroencefalografia 

(EEG) 
10 

Atenção - 4, 

Envolvimento - 3, 
Facereader™ 3 

Preferência - 1, 

Atenção - 1, 

  Arousal - 1   Arousal - 1, Valência - 

1 

Condutância da Pele 

(SC) 
8 

Atenção - 2, 

Envolvimento - 4, 
Realidade Aumentada (AR) 1 Envolvimento - 1 

  Arousal - 5, Valência - 

1 
   

Atividade Eletrodérmica 

(EDA) 
4 

Arousal - 1, 

Preferência - 1 

Face Reader - Movimento 

Ocular 
1 Atenção - 1 

Ressonância Magnética 

Funcional 
4 

Envolvimento - 4, 

Atenção - 1, 

Reconhecimento de Emoções 

Faciais 
1 - 

(fMRI)  Preferência - 1, 

Arousal - 1 
   

Expressões Faciais (FE) 1 Emoções Reconhecimento Facial 1 - 

Eletromiografia Facial 

(EMG) 
2 Preferência - 1 Humor e Expressões Faciais 1 - 

Eletrocardiograma 1 Arousal - 1 
Técnicas Avançadas de Visão 

por Computador 
1 Arousal - 1 

 

O Eye Tracking foi o método mais utilizado, especialmente para medir atenção, preferências e 

envolvimento. Quando combinado com outras técnicas, como condutância da pele (SC), 

também mediu arousal e preferência (Zoëga Ramsøy, Michael e Michael, 2019). Estudos, como 

o de Hadinejad et al. (2019a), destacaram o uso de SC triangulado com tecnologias como 

FaceReader™ para avaliar arousal e valência. 

O estudo de Slevitch et al. (2022) utilizou uma triangulação ampla, incluindo Functional Near-

Infrared Spectroscopy (fNIR), condutância da pele, frequência cardíaca e rastreamento ocular. 

Este método combinou medidas psicofisiológicas para analisar cognição e emoção em 

promoções hoteleiras, oferecendo uma compreensão integrada de respostas emocionais. No 

entanto, a triangulação de métodos atende aos objetivos de cada estudo, e futuras investigações 

precisam analisar os motivos para as triangulações realizadas, bem como os tipos de hardware 
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e software utilizados para aceder o tipo de atenção, de emoções, e em alguns casos memorias. 

Esta abordagem evidencia a importância da triangulação para melhorar a precisão e a 

profundidade das análises emocionais, ao mesmo tempo em que aponta a necessidade de uma 

maior padronização e transparência na escolha e uso de ferramentas tecnológicas, incluindo 

hardware (ex.: equipamentos de rastreamento ocular, sensores de condutância da pele) e 

software (ex.: plataformas de análise de expressões faciais ou EEG). 

A Tabela 4 sintetiza as situações em que esses métodos podem ser aplicados, permitindo que 

aspetos ligados às dimensões comportamentais e cognitivas identificadas sejam avaliadas de 

forma robusta em cenários variados, como: 

▪ Avaliações de publicidade de destinos. 

▪ Análise de experiência do cliente em ambientes hoteleiros. 

▪ Estudos de preferências de design para atrações turísticas. 

▪ Monitoramento de respostas emocionais em realidade virtual ou aumentada. 

Essas aplicações não apenas avançam o campo acadêmico, mas também oferecem insights 

práticos para profissionais do setor interessados em otimizar experiências e estratégias de 

marketing. 

Tabela 4. Estados emocionais e seu acesso através de métodos neurocientíficos e 

tecnologias avançadas 

Emotional 

States 
EEG EDA/SC fMRI HRV/HR EMG ET VR AR FR 

Arousal x x x x  x x  x 

Valence  x     x  x 

Attention x x x x  x x  x 

Engagement x x x x  x x x  

Preference   x x x x   x 
Abreviaturas: Eletroencefalografia (EEG); Atividade Eletrodérmica (EDA)/ Condutância da Pele (SC); Ressonância Magnética 

Funcional (fMRI); Variabilidade da Frequência Cardíaca (HRV), Frequência Cardíaca (HR); Eletromiografia Facial (EMG); 

Eye tracking/ Rastreamento Ocular (ET); Face Reader (FR) 

 

A Tabela 4 sintetiza a forma como os estados emocionais têm sido acedidos nas investigações 

em turismo, através da aplicação combinada de métodos neurocientíficos e tecnologias 

avançadas. Observa-se que os estados mais frequentemente analisados são a excitação 

emocional (arousal), a atenção, o envolvimento (engagement), a valência e a preferência, os 

quais foram explorados com recurso a diferentes técnicas, como a EEG, a EDA/SC, a 

variabilidade da frequência cardíaca (HRV), o ET, a VR, a AR e o FaceReader (FR). 
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▪ Arousal (excitação emocional): refere-se ao grau de ativação fisiológica e alerta 

emocional do indivíduo, variando entre estados de calma e de elevada excitação. 

▪ Valence (Valência): diz respeito à tonalidade emocional de um estímulo, indicando se 

este é percecionado como positivo (agradável) ou negativo (desagradável). 

▪ Attention (Atenção): representa a capacidade de focar seletivamente os recursos 

cognitivos em estímulos relevantes, sendo essencial para a perceção e o processamento 

de informação. 

▪ Engagement (Envolvimento): corresponde ao nível de interesse, imersão e participação 

ativa do indivíduo numa experiência ou estímulo. 

▪ Preference (Preferência): refere-se à inclinação subjetiva ou escolha de um indivíduo 

em relação a um determinado estímulo, destino ou produto. 

Esta diversidade metodológica reflete a complexidade do estudo dos estados emocionais em 

contextos turísticos e demonstra a crescente sofisticação da investigação, através da utilização 

de métodos objetivos para aceder aos estados internos dos indivíduos. Cada método apresenta 

vantagens e limitações na captação de estados emocionais específicos, sendo que a 

combinação/triangulação de múltiplas técnicas é o mais aconselhável em estudos de turismo 

conforme argumentam vários autores (Li et al., 2023). Assim, foi elaborada uma tabela (ver 

tabela 5) com as possibilidades de triangulação.   

Tabela 5. Triangulação dos métodos neurocientíficos versus estados emocionais 

Estados 

Emociona

is 

EEG EDA fMRI HRV / HR EMG ET FEA VR AR 

Arousal 

Limitado. 

Triangula

r com 

EDA. 

Boa para 

medir a 

excitação 

Resolução 

espacial 

limitada 

Frequência 

e 

amplitude 

da 

flutuação 

da 

frequência 

cardíaca 

Monitoriza

ção das 

respostas 

dos 

músculos 

faciais 

Resposta a 

estímulos 

Monitoriza

ção das 

expressões 

faciais para 

detectar 

excitação 

Combina

do com 

EEG 

Combinado 

com EEG e 

fMRI 

Valência 

Alteraçõe

s nas 

ondas alfa 

e beta 

(métricas) 

Limitado: 

Condutânci

a 

aumentada 

(valência 

negativa); 

condutância 

diminuída 

(valência 

positiva) 

Resolução 

espacial e 

temporal 

moderada 

Variabilida

de 

diminuída 

(valência 

negativa); 

variabilida

de 

aumentada 

(valência 

positiva) 

Músculos 

faciais 

ligados à 

valência 

positiva e 

negativa 

Dilatação ou 

constrição da 

pupila 

(valência 

positiva ou 

negativa) 

Análise das 

expressões 

faciais para 

determinar 

valência 

emocional 

(positiva ou 

negativa) 

Combina

do com 

fMRI 

Combinado 

com fMRI 

Atenção 

Potenciais 

relacionad

os com 

Limitado: 

Aumento da 

condutância 

Identificaçã

o das 

regiões 

Variação 

no tempo 

entre 

Monitoriza

ção das 

respostas 

Duração da 

fixação e 

Monitoriza

ção das 

expressões 

Combina

do com 

Combinado 

com EEG e 

ET 
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Estados 

Emociona

is 

EEG EDA fMRI HRV / HR EMG ET FEA VR AR 

eventos 

(ERPs) 

fornecem 

informaçõ

es sobre a 

alocação 

da 

atenção 

da pele 

(SC) 

correlacion

ado com 

maior 

atenção 

cerebrais 

envolvidas 

na atenção 

aos 

estímulos 

emocionais 

batimentos 

sucessivos 

dos 

músculos 

faciais 

direção do 

olhar 

faciais para 

identificar 

atenção 

EEG e 

ET 

Engagem

ent  

Excelente. 

Assimetri

a frontal 

de ondas 

alfa e 

oscilações 

de theta.  

Limitado: 

Aumento da 

condutância 

da pele 

(SC) 

correlacion

ado com o 

envolvimen

to 

emocional 

Ativação da 

amígdala e 

córtex pré-

frontal 

(envolvime

nto 

emocional) 

Variabilida

de da HRV 

Movimento

s dos 

músculos 

faciais 

refletem a 

intensidade 

do 

envolvimen

to 

emocional 

Movimentos 

oculares e 

padrões de 

fixação 

Monitoriza

ção das 

expressões 

faciais para 

determinar 

o nível de 

envolvimen

to 

emocional 

Combina

do com 

EEG e 

fMRI 

Combinado 

com EMG, 

HR, EEG e 

fMRI 

Preferênc

ia 

Padrões 

específico

s de EEG 

(ex: 

potencial 

positivo 

tardio 

(LPP) e 

assimetria 

frontal de 

ondas 

alfa) 

- 

Padrões de 

ativação em 

regiões 

associadas 

ao 

processame

nto 

emocional e 

recompensa

s 

Variabilida

de da HRV 

Monitoriza

ção das 

respostas 

dos 

músculos 

faciais 

Duração da 

fixação e 

padrões de 

fixação em 

estímulos 

emocionalme

nte 

preferidos; 

monitorizaçã

o do tamanho 

da pupila 

Análise das 

expressões 

faciais para 

identificar 

preferência 

emocional 

Combina

do com 

EEG e 

fMRI 

Uso de 

medidas 

autorrelatad

as; 

combinado 

com EEG e 

fMRI 

Abreviaturas: Eletroencefalografia (EEG); Atividade Eletrodérmica (EDA); Ressonância Magnética Funcional (fMRI); 

Variabilidade da Frequência Cardíaca (HRV), Frequência Cardíaca (HR); Eletromiografia Facial (EMG); Eye tracking/ 

Rastreamento Ocular (ET); Facial Expression analysis (FEA) 

Com base na análise realizada, fica evidente que o Neuroturismo está a consolidar-se como um 

campo interdisciplinar emergente, que alia métodos neurocientíficos e tecnologias avançadas 

para aprofundar a compreensão do comportamento e das emoções dos turistas. A 

predominância do ET, da SC e da EEG reflete a busca por dados mais objetivos e em tempo 

real sobre a experiência turística. Além disso, a triangulação de métodos tem demonstrado ser 

essencial para capturar com maior precisão os estados emocionais e cognitivos, alinhando-se às 

tendências de investigação mais recentes. 

Apesar dos avanços, há desafios que precisam de ser enfrentados, nomeadamente a falta de 

padronização dos métodos, a necessidade de transparência na escolha de tecnologias e as 

implicações éticas da monitorização neurofisiológica. A integração do Neuroturismo com o 

Turismo Inteligente e a Inteligência Artificial poderá abrir novas perspetivas para a 

personalização da experiência turística e para a formulação de estratégias de marketing e gestão 

de destinos mais eficazes. Assim, este campo continua a evoluir, prometendo transformar a 

forma como se estuda e se compreende o comportamento dos turistas no futuro. 
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1.3.4. Evolução cronológica dos estudos em Neuroturismo  

Com base na base de dados de Cardoso e Fraga (2024), foram publicados e indexados na Scopus 

um total de 117 estudos, evidenciando uma evolução progressiva na aplicação de métodos 

neurocientíficos à investigação em turismo (ver Figura 2). Essa trajetória reflete um aumento 

na sofisticação e na diversificação das abordagens empregadas. A partir da análise das 

publicações disponíveis, é possível distinguir três grandes fases que marcam o desenvolvimento 

desta área de estudo. 

Figura 2. Neuroturismo produção científica indexada na Scopus ao longo do tempo 

 

A primeira fase, fase inicial (2000-2015): Exploração e Experimentação 

Nesta fase, os estudos eram poucos e exploratórios, focados principalmente na publicidade 

turística, comportamento do consumidor e emoções durante as experiências de viagem. 

Algumas características desta fase incluem: 

▪ Primeira publicação usando métodos neurocientíficos no turismo e primeira aplicação 

de HR e FEA (Sirakaya e Sonmez, 2000).  

▪ Primeiras aplicações de Eye Tracking para estudar atenção visual em materiais 

promocionais (ex.: Mariussen, Von Ibenfeldt e Vespestad, 2014; Hernández-Méndez e 

Muñoz-Leiva, 2015). 
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▪ Estudos preliminares sobre emoções na experiência turística, utilizando atividade EDA, 

como o estudo de Kim, Kim e Bolls (2014) que usou HR, SC e EDA para medir as 

emoções da imagem de destino turístico (ex.: Kim e Fesenmaier, 2015). 

▪ Utilização inicial da fMRI para explorar como os turistas formam imagens mentais dos 

destinos (Al-Kwifi, 2015). 

Como principal limitação desta fase identifica-se: 

▪ Pouca triangulação de métodos com exceção do estudo de Kim, Kim e Bolls (2014) (ou 

seja, os demais estudos usavam apenas uma técnica, como ET ou fMRI, sem combinar 

múltiplas medições). 

▪ Baixa replicabilidade devido ao número reduzido de estudos e falta de metodologias 

padronizadas. 

▪ Foco excessivo na indução de imagens para avaliar as escolas de destinos turísticos, 

foco em marketing e publicidade, sem uma abordagem mais ampla para analisar a 

experiência turística como um todo. 

A segunda fase, podemos chamar de fase de Crescimento e Expansão (2016-2021): 

Diversificação e Consolidação 

A partir de 2016, observa-se uma expansão no número de estudos, com uma diversificação 

significativa dos métodos neurocientíficos aplicados ao turismo. Algumas tendências desta fase 

incluem: 

▪ Uso mais sofisticado de EEG para avaliar as emoções (Bastiaansen et al., 2022; Hsu e 

Chen, 2020), ET para medir a atenção no booking da hospitalidade (ex.: Babakhani, 

Randle, Dolnicar, 2019; Espigares-Jurado et al. 2020) e emoções e envolvimento (ex.: 

Bastiaansen et al., 2022).  

▪ Aumento das triangulações metodológicas, combinando EEG, ET e SC para avaliar 

reações emocionais e cognitivas (ex.: Li et al., 2018; Slevitch et al., 2022). 

▪ Aplicação de VR e AR para recriar experiências turísticas em ambientes controlados e 

medir reações emocionais (Huang Huang, Wei e Leung, 2020, Bird et al., 2023). 

▪ Expansão para experiências turísticas e hospitalidade, incluindo estudos sobre perceção 

ambiental, design de hotéis e turismo sustentável (Fronda et al., 2021; García-Carrión 

et al., 2023). 
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Como principais avanços desta fase, destaca-se: 

▪ Maior rigor metodológico, com triangulação de técnicas neurocientíficas e 

questionários pós-hoc. 

▪ Expansão para novos contextos, como hospitalidade, experiências imersivas e turismo 

sustentável. 

▪ Consolidação da neurociência do consumidor aplicada ao turismo, com um crescimento 

nas publicações sobre neuromarketing e publicidade turística. 

Como principais desafios apontam-se: 

▪ Falta de padronização entre estudos, tornando difícil a comparação de resultados. 

▪ Preocupações éticas sobre a privacidade dos dados biométricos dos participantes. 

Custos elevados dos equipamentos e necessidade de equipas interdisciplinares. 

A terceira fase, fase atual (2022-2025): Integração com tecnologia e inteligência artificial 

Desde 2022, observa-se uma forte integração entre neurociência, inteligência artificial e turismo 

inteligente. Os estudos mais recentes demonstram: 

▪ Uso avançado de inteligência artificial (IA) (Calderón-Fajardo et al., 2024) para 

processar grandes volumes de dados neurofisiológicos e prever comportamentos 

turísticos. 

▪ Expansão do uso de EEG e ET para estudar a atenção e cognição em experiências 

turísticas reais (ex.: interação com paisagens naturais e turismo sustentável, Rusnak et 

al., 2024). 

▪ VR e AR como complemento à investigação (Zhu et al., 2023).  

▪ Neurociência aplicada à personalização da experiência do turista, permitindo 

recomendações turísticas personalizadas com base em respostas emocionais 

(Santamaria-Granados et al., 2021). 

Como principais tendências desta fase destacam-se: 

▪ Automatização e Inteligência Artificial: uso de algoritmos para analisar EEG, ET e 

SC. 
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▪ Aumento das triangulações metodológicas, incluindo FaceReader™ e reconhecimento 

facial para analisar emoções turísticas. 

▪ Turismo Inteligente e Experiências Imersivas: análise da resposta neurofisiológica a 

User-Generated Content/ Conteúdos gerados por turistas (UGC) e realidade virtual. 

Os principais desafios são: 

▪ Questões éticas mais complexas, devido à combinação de neurociência, IA e biometria. 

▪ Necessidade de maior transparência na escolha dos métodos e tecnologias usadas nos 

estudos. 

▪ Falta de diretrizes para padronizar protocolos experimentais, o que dificulta 

comparações entre diferentes investigações. 

Assim, podemos dizer que de estudos exploratórios se passa a um campo emergente e 

interdisciplinar. A investigação sobre Neuroturismo e Métodos Neurocientíficos no Turismo 

tem evoluído de forma significativa ao longo das últimas duas décadas. Enquanto os primeiros 

estudos se focavam na publicidade e formação da imagem do destino, os estudos mais recentes 

abrangem uma gama mais ampla de experiências turísticas, utilizando tecnologias avançadas e 

inteligência artificial. 

2. O ENSINO DO NEUROTURISMO 

O Neuroturismo na Europa ainda não está formalmente estabelecido como uma disciplina 

autónoma, mas algumas iniciativas académicas começaram a explorar a sua aplicação no estudo 

do turismo. Diferentes universidades e centros de investigação têm vindo a desenvolver 

abordagens que integram neurociência e turismo, proporcionando novos insights sobre a 

experiência turística e as reações emocionais dos visitantes. 

2.1. Estado-da-arte do ensino de Neuroturismo  

A Universidade de Verona, em Itália, é pioneira na introdução e desenvolvimento do conceito 

de neuroturismo, não oferece atualmente programas de formação específicos em neuroturismo 

ou em neurociências aplicadas ao turismo. No entanto, a instituição tem demonstrado interesse 

na interseção entre neurociências e turismo. Durante a 20ª Conferência Internacional de 

Excelência em Serviços, realizada em Verona, foi apresentado um estudo intitulado 

"Neurotourism: Futuristic Perspective or Today's Reality?", que explora o papel das 
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neurociências nas ciências sociais, com ênfase no turismo (Giudici, Dettrori e Caboni, 2017). 

Além disso, a universidade abriga o NPSY-Lab.VR, um laboratório de neuropsicologia 

dedicado ao estudo de pacientes com danos neurológicos ou deterioração mental (Universidade 

de Verona, 2025). Embora este laboratório não esteja diretamente focado em aplicações 

turísticas, a sua presença indica uma base sólida em neurociências que pode, no futuro, ser 

aplicada ao estudo do comportamento turístico. 

A Universidade de Málaga também usa o termo de neurotourismo, explorando a integração 

entre neurociência e turismo para melhorar o marketing turístico. Investigadores desta 

instituição desenvolveram um método inovador que mede de forma precisa e objetiva as 

respostas emocionais dos consumidores, permitindo adaptar campanhas a diferentes públicos e 

considerar variações de género. Além disso, o estudo revela que características de marca, como 

sofisticação e sinceridade, geram respostas cognitivas e emocionais distintas entre homens e 

mulheres, através de técnicas como rastreamento ocular e análise galvânica da pele (Cadena 

SER, 2025). Uma dissertação de doutoramento desenvolvida nesta universidade contribuiu 

significativamente para esta linha de investigação. O estudo "Neurotourism Insights: Eye 

Tracking and Galvanic Analysis of Tourism Destination Brand Logos and AI Visuals", de 

Víctor Calderón-Fajardo, no âmbito do Programa Interuniversitário de Doutoramento em 

Turismo da Universidade de Málaga, analisou a resposta emocional dos turistas a marcas de 

destinos e imagens geradas por inteligência artificial, utilizando técnicas de rastreamento ocular 

e análise galvânica da pele (Calderón- Fajardo et al., 2024). 

A Associação para a Extensão Universitária (APEU), vinculada à Universidade de 

Coimbra, desempenha um papel fundamental na promoção da formação e investigação 

aplicada nesta área. A APEU oferece o "Programa Avançado em Neuromarketing e 

Neurociência do Consumo", que inclui um módulo dedicado ao Neuroturismo. Este programa 

visa capacitar os participantes na aplicação das neurociências ao comportamento do consumidor 

e às estratégias de marketing, com implicações diretas para o setor turístico. 

A Universidade Politécnica de Leiria tem vindo a consolidar a investigação em neurociência 

aplicada ao turismo, contando com diversas dissertações e um centro de investigação focado na 

área. O Centro de Investigação, Desenvolvimento e Inovação em Turismo (CiTUR), vinculado 

ao Instituto Politécnico de Leiria, possui uma linha temática de investigação dedicada à 

Neurociência Aplicada ao Turismo, explorando o comportamento humano no contexto turístico 

através de métodos neurocientíficos (CiTUR, 2025). Esta instituição possui o Laboratório de 

https://cadenaser.com/andalucia/2025/01/25/neuroturismo-investigadores-malaguenos-fusionan-viajes-y-psicologia-para-potenciar-el-marketing-ser-malaga/?utm_source=chatgpt.com
https://cadenaser.com/andalucia/2025/01/25/neuroturismo-investigadores-malaguenos-fusionan-viajes-y-psicologia-para-potenciar-el-marketing-ser-malaga/?utm_source=chatgpt.com
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Neurociências Aplicadas ao Turismo desde janeiro de 2025, um projeto recente da Escola 

Superior de Turismo e Tecnologia do Mar. O laboratório detém tecnologia de EEG, EDA, FEA, 

HR, e rastreamento ocular (eye tracking). 

Entre os estudos desenvolvidos nesta instituição, destaca-se a dissertação de Mestrado "As 

Tecnologias da Neurociência Aplicadas ao Turismo: Estudo de Caso da Análise da Eficácia da 

Promoção Turística, através do Uso do Método de Eletroencefalografia", de Márcio Filipe 

Florêncio Branco. O estudo analisou a eficácia da promoção turística utilizando dispositivos de 

interface cérebro-computador, especificamente a EEG (Branco, 2023). Outro estudo relevante 

da mesma instituição é a dissertação de mestrado "Neuromarketing no Turismo: Análise das 

Interações com Conteúdos em Redes Sociais", de Mariana Camacho Santos, que utilizou a 

técnica de Eye Tracking para identificar padrões de comportamento em conteúdos turísticos na 

rede social Instagram, contribuindo para estratégias de marketing digital no turismo (Santos, 

2023). 

Universidade de Ciências Aplicadas de Breda (BUas), tem o Experience Lab da Breda 

fundado em 2013, cofundado e dirigido pelo Prof. Dr. Marcel Bastiaansen, é um dos primeiros 

laboratórios a aplicar métodos neurocientíficos no estudo das experiências de lazer e turismo. 

O laboratório realiza investigações fundamentais e aplicadas sobre o papel das emoções em 

experiências de lazer, turismo e hospitalidade, utilizando técnicas avançadas de neurociência e 

psicofisiologia para medir e analisar as respostas emocionais dos participantes em diversos 

contextos (AUT, 2023). 

A Universidade de Las Palmas de Gran Canaria criou em 2024 o EMOTUR Lab, um 

laboratório de investigação dedicado à aplicação de técnicas de neuromarketing no setor 

turístico. O laboratório utiliza ferramentas avançadas como EEG, análise de respostas 

fisiológicas, realidade virtual e aumentada, e rastreamento ocular (eye tracking) para obter 

medições precisas das emoções e comportamentos dos turistas (EMOTUR, 2025). Embora 

represente um avanço na convergência entre turismo e neurociência, o EMOTUR Lab não é 

pioneiro, conforme reclama, pois, o Experience Lab da BUas já existia desde 2013 e 

desenvolvia investigações semelhantes. O EMOTUR Lab colabora com o Cabildo de Lanzarote 

e a Sociedade de Promoção Exterior de Lanzarote (SPEL-Turismo Lanzarote) para investigar 

o comportamento dos turistas através da neurociência. O projeto visa melhorar e personalizar a 

experiência dos visitantes em Lanzarote e La Graciosa, utilizando técnicas como rastreamento 

ocular, eletroencefalografia e realidade virtual (Turismo de Lanzarote, 2025).  
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Embora o Neuroturismo ainda não esteja formalmente estabelecido como uma disciplina 

autónoma no ensino superior em Portugal, a sua crescente relevância científica e aplicabilidade 

justifica a sua inclusão dentro dos programas de doutoramento já existentes em Turismo. A 

interseção entre neurociência e turismo tem sido abordada em diversas investigações, 

nomeadamente em dissertações de mestrado e estudos doutorais que exploram a utilização de 

métodos neurocientíficos para compreender a perceção dos turistas e a eficácia da comunicação 

de destinos. Considerando o avanço das tecnologias e a necessidade de compreender o 

comportamento do consumidor turístico de forma mais aprofundada, faz sentido propor a 

integração do Neuroturismo como unidade curricular opcional dentro dos programas de 

doutoramento existentes, promovendo um ensino mais alinhado com as novas metodologias 

científicas e com as necessidades do setor. 

A inclusão do Neuroturismo nos programas de doutoramento em Turismo em Portugal é uma 

necessidade estratégica que responde aos desafios da investigação contemporânea e ao 

potencial de crescimento do setor. Esta abordagem interdisciplinar entre neurociência, turismo 

e tecnologia pode proporcionar um salto qualitativo na forma como os destinos são planeados, 

promovidos e geridos, garantindo maior competitividade, sustentabilidade e inovação no 

turismo português. 

O Neuroturismo é uma vertente emergente da investigação académica e aplicada, explorando o 

impacto dos processos cognitivos e emocionais no comportamento dos turistas. Estudos 

recentes que utilizam métodos neurocientíficos têm revelado como os turistas reagem a 

estímulos visuais e emocionais, fornecendo insights valiosos para o design de experiências, 

marketing e comunicação de destinos turísticos. 

À semelhança de outras universidades europeias, a Universidade Politécnica de Leiria já 

instalou um laboratório que aplica neurociência ao turismo e a adoção desta abordagem nos 

doutoramentos portugueses colocaria o país na vanguarda da investigação turística, aumentando 

o impacto científico e académico das universidades nacionais e potenciando a formação de 

investigadores altamente qualificados. Mais ainda, a integração do Neuroturismo nos 

programas de doutoramento portugueses pode contribuir para avanços significativos na forma 

como o turismo é gerido e promovido. Através da análise das respostas neurofisiológicas dos 

turistas, torna-se possível: 
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▪ Otimizar campanhas de marketing e branding: A neurociência permite medir o impacto 

emocional das campanhas publicitárias e materiais promocionais, tornando a 

comunicação mais eficaz e apelativa. 

▪ Criar experiências turísticas personalizadas: Ao compreender os gatilhos emocionais 

dos visitantes, destinos e empresas podem ajustar as suas ofertas para proporcionar 

experiências mais imersivas e memoráveis. 

▪ Melhorar a gestão do fluxo turístico: A análise da atenção e do envolvimento emocional 

dos turistas pode ajudar na conceção de estratégias para reduzir a sobrecarga turística e 

distribuir melhor os visitantes ao longo dos destinos. 

▪ Desenvolver políticas sustentáveis baseadas em perceções emocionais: Destinos 

turísticos podem utilizar dados neurocientíficos para criar narrativas que incentivem um 

turismo mais sustentável e responsável. 

As universidades portuguesas já oferecem doutoramentos em Turismo, nomeadamente na 

Universidade de Lisboa, Universidade de Coimbra, Universidade do Algarve, Universidade de 

Aveiro e Universidade de Évora. No entanto, estes programas ainda não incluem o 

Neuroturismo, apesar do seu potencial para: 

1. Expandir as fronteiras do conhecimento no setor turístico, introduzindo uma abordagem 

baseada em evidências científicas sobre a tomada de decisão e perceção dos turistas. 

2. Capacitar investigadores e profissionais do setor com ferramentas inovadoras, 

permitindo-lhes analisar dados neurocientíficos e aplicá-los ao planeamento e marketing 

de destinos. 

3. Aumentar a competitividade dos programas doutorais portugueses, alinhando-os com 

as tendências internacionais e atraindo estudantes interessados em abordagens 

interdisciplinares para o turismo. 

4. Fomentar a colaboração entre universidades e a indústria turística, possibilitando 

parcerias para a criação de laboratórios e projetos aplicados ao setor. 

A inclusão do Neuroturismo nos programas de doutoramento em Turismo em Portugal também 

se justifica ainda pelo elevado potencial de financiamento associado às áreas emergentes de 

investigação. A interdisciplinaridade entre neurociência, turismo e tecnologia encaixa-se em 

diversas linhas de financiamento nacionais e internacionais, incluindo: Horizon Europe; Fundos 

Nacionais (Fundação para a Ciência e Tecnologia - FCT); Parcerias com o setor privado; e, 

Inovação e Transferência de Tecnologia: A criação de laboratórios de neurociência aplicada ao 
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turismo pode facilitar a participação de Portugal em redes internacionais de investigação e 

desenvolvimento. 

A integração do Neuroturismo nos programas de doutoramento em Turismo em Portugal pode 

ser estrategicamente alinhada com os objetivos e planos de estudos das seguintes instituições: 

Universidade de Lisboa: Doutoramento em Turismo, este programa, oferecido pelo Instituto 

de Geografia e Ordenamento do Território (IGOT) em colaboração com a Escola Superior de 

Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE), tem como objetivo central contribuir para a formação 

de capital humano altamente qualificado, dotado de capacidades científicas e técnicas 

avançadas para enfrentar os desafios do turismo contemporâneo, nomeadamente no que respeita 

à competitividade dos produtos e à sustentabilidade dos destinos turísticos (Universidade de 

Lisboa - IGOT, 2025). Este ciclo de estudos destina-se não apenas a estudantes de pós-

graduação que pretendam aprofundar a sua formação ao nível doutoral, mas também a 

consultores, analistas, planeadores, gestores estratégicos e técnicos de alto nível que atuam em 

empresas, associações de turismo e organizações de gestão de destinos. O programa fomenta a 

investigação aplicada e a procura de soluções inovadoras para a melhoria do sistema turístico, 

promovendo o seu equilíbrio com o meio ambiente, os destinos e as comunidades locais. A 

inclusão do Neuroturismo neste doutoramento pode representar um avanço significativo na 

investigação sobre o comportamento dos turistas, permitindo uma compreensão aprofundada 

das respostas cognitivas e emocionais dos visitantes. Esta abordagem inovadora possibilita o 

desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes, experiências turísticas 

personalizadas e ferramentas para a otimização da competitividade dos destinos. Além disso, a 

aplicação de técnicas neurocientíficas pode contribuir para uma avaliação mais precisa da 

sustentabilidade das práticas turísticas, alinhando-se com os princípios do programa e 

promovendo soluções que conciliem o crescimento do setor com a preservação dos recursos 

naturais e culturais. 

Universidade de Coimbra: Doutoramento em Turismo, Património e Território, o 

Doutoramento em Turismo, Património e Território, oferecido pela Faculdade de Letras da 

Universidade de Coimbra, tem como objetivo associar o conhecimento do território e do 

património às atividades turísticas, interpretando-as à luz das boas práticas de gestão territorial 

e setorial (Universidade de Coimbra - Faculdade de Letras, 2025). O programa promove uma 

interação direta com stakeholders e decisores da prestação de serviços turísticos e de setores 

conexos, capacitando profissionais para a planificação, conceção, desenvolvimento e avaliação 
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de projetos turísticos e patrimoniais a diferentes escalas e níveis institucionais. A sua abordagem 

interdisciplinar valoriza o território como um ativo estratégico, incentivando o uso de 

metodologias inovadoras para a criação e inovação no turismo cultural e patrimonial. A inclusão 

do Neuroturismo neste doutoramento pode representar um avanço significativo ao fornecer 

insights sobre a perceção e interação emocional dos visitantes com o património cultural e 

natural. A aplicação de técnicas neurocientíficas, como ET, EEG e análise de respostas 

fisiológicas, pode contribuir para a interpretação mais precisa das emoções e comportamentos 

dos turistas, permitindo o desenvolvimento de experiências mais imersivas e autênticas. Além 

disso, este conhecimento pode fundamentar políticas de gestão do património, garantindo a sua 

preservação e valorização sustentável, ao mesmo tempo que, responde às expectativas dos 

turistas e promove um turismo mais envolvente e responsável. 

Universidade do Algarve: Doutoramento em Turismo, o Doutoramento em Turismo da 

Universidade do Algarve, oferecido pela Escola Superior de Gestão, Hotelaria e Turismo 

(ESGHT), tem como objetivo capacitar investigadores e profissionais para a conceptualização, 

implementação e gestão de investigação científica, promovendo a reflexão sobre as melhores 

práticas na gestão e desenvolvimento do turismo (Universidade do Algarve – ESGHT, 2025). 

Este programa incentiva a inovação e o desenvolvimento de novos produtos turísticos, 

preparando os doutorandos para integrar equipas interdisciplinares e responder de forma 

rigorosa às exigências da internacionalização e às novas oportunidades de negócio no setor do 

turismo. Além disso, enfatiza a formação avançada em métodos e técnicas de análise de dados, 

preparando os investigadores para desenvolver investigação aplicada e assumir cargos de 

elevada responsabilidade no setor turístico. A inclusão do Neuroturismo neste doutoramento 

pode representar uma abordagem inovadora ao permitir a exploração dos processos 

neurológicos que influenciam as decisões de viagem e a satisfação dos turistas. A utilização de 

ferramentas neurocientíficas, como ET, EEG e análise de respostas fisiológicas, pode contribuir 

para o desenvolvimento de produtos e serviços turísticos mais personalizados e alinhados com 

as preferências subconscientes dos consumidores. Esta abordagem pode aumentar a 

competitividade e a inovação no setor, fornecendo insights valiosos para a otimização das 

estratégias de marketing e para a criação de experiências mais imersivas e impactantes para os 

turistas. 

Universidade de Aveiro: Doutoramento em Turismo, o Doutoramento em Turismo da 

Universidade de Aveiro visa formar profissionais capazes de identificar problemas e 

oportunidades no setor turístico, propondo soluções fundamentadas em teorias e técnicas de 
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gestão, economia e planeamento. O programa enfatiza o desenvolvimento de competências 

avançadas para a realização autónoma de investigação científica aplicada, promovendo a 

inovação e a criação de novos mercados e produtos turísticos. Além disso, o curso destaca a 

importância de compatibilizar a gestão e o planeamento turísticos com um ordenamento 

territorial adequado e um desenvolvimento socioeconómico sustentável das áreas de destino 

(Universidade de Aveiro, 2025). A inclusão do Neuroturismo neste doutoramento representa 

uma evolução essencial na investigação sobre turismo, pois permite analisar e interpretar as 

respostas neurocientíficas dos turistas, fornecendo dados objetivos sobre perceção, atenção, 

emoção e tomada de decisão em contextos turísticos. A utilização dos métodos neurocientíficos 

pode ser uma ferramenta inovadora para a avaliação de impactos emocionais e comportamentais 

das políticas de ordenamento turístico, bem como para a criação de experiências sustentáveis e 

imersivas. Além disso, a neurociência aplicada ao planeamento turístico pode auxiliar os 

gestores e investigadores a avaliar o impacto de infraestruturas turísticas, a distribuição do fluxo 

de visitantes e a atratividade de produtos e serviços turísticos de forma precisa e baseada em 

evidências científicas. A recolha de dados neurocientíficos permite analisar o stress, o 

envolvimento emocional e a perceção dos turistas em diferentes cenários, contribuindo para o 

desenvolvimento de destinos mais equilibrados e sustentáveis.  

Universidade de Évora: Doutoramento em Turismo, o Doutoramento em Turismo da 

Universidade de Évora, foi recentemente acreditado e terá início no ano letivo de 2025/2026 

(Universidade de Évora, 2024, novembro 27). Este programa reflete o compromisso da 

Universidade de Évora com a formação avançada e a investigação em turismo, proporcionando 

um plano de estudos interdisciplinar que combina sustentabilidade, transformação digital, 

análise de dados e metodologias de investigação. O programa inclui disciplinas inovadoras, 

como: 

▪ Transformação Digital e Transferência de Conhecimento em Turismo, explorando a 

aplicação da tecnologia e inovação no setor. 

▪ Seminários em Turismo e Sustentabilidade, promovendo uma visão integrada do 

desenvolvimento sustentável. 

▪ Laboratórios de Análise de Dados Qualitativos e Quantitativos, permitindo aos 

doutorandos desenvolver competências técnicas avançadas para a investigação turística. 

▪ Metodologias de Investigação em Turismo, com enfoque na conceção e 

desenvolvimento de estudos científicos aplicados ao setor. 
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A inclusão do Neuroturismo neste doutoramento representa uma evolução essencial para a 

investigação avançada em turismo, pois permite analisar as respostas neurocientíficas dos 

visitantes, fornecendo dados objetivos e precisos sobre perceção, atenção e emoção em 

contextos turísticos. O uso dos métodos neurocientífico, como por exemplo o ET, EEG e 

Análise de Respostas Fisiológicas possibilitam a compreensão profunda da reação dos turistas 

a estímulos ambientais, patrimoniais e promocionais, fornecendo evidências científicas para a 

criação de estratégias mais eficazes e sustentáveis. Além disso, o Neuroturismo tem um elevado 

potencial para impulsionar a sustentabilidade turística. Através da recolha de dados 

neurofisiológicos, é possível avaliar níveis de stress, bem-estar e envolvimento emocional dos 

turistas, facilitando a conceção de experiências equilibradas e ambientalmente sustentáveis, 

minimizando impactos negativos nos destinos e melhorando a experiência do visitante. A 

introdução de métodos neurocientíficos nas metodologias de investigação em turismo também 

exige uma adaptação nos processos de conceção de pesquisa. A necessidade de incorporar 

desenhos experimentais rigorosos, controlar variáveis ambientais e garantir a reprodutibilidade 

dos estudos reforça a exigência de um rigor metodológico elevado. Além disso, a 

implementação de investigações neurocientíficas no turismo deve respeitar normas éticas 

rigorosas, passando por aprovações em comités de ética para assegurar a proteção dos 

participantes e a conformidade com os princípios da investigação científica responsável. A 

inclusão do Neuroturismo neste doutoramento fortaleceria a capacidade dos investigadores em 

analisar e interpretar respostas cognitivas e emocionais dos turistas, contribuindo para uma 

abordagem mais científica no planeamento e gestão dos destinos turísticos. Este conhecimento 

pode ser aplicado na personalização de experiências, otimização de campanhas de marketing e 

criação de políticas públicas que promovam um turismo mais sustentável e adaptado às reais 

necessidades dos visitantes. 

Assim, pode-se afirmar que, embora o Neuroturismo ainda não esteja formalmente consolidado 

como uma disciplina autónoma no ensino superior europeu, a sua crescente presença em 

investigações científicas e laboratórios de ponta demonstra o seu potencial enquanto área 

emergente e estratégica para o futuro do turismo. A convergência entre neurociência, turismo e 

tecnologia tem-se revelado uma abordagem inovadora para compreender de forma mais 

profunda o comportamento dos turistas, a perceção dos destinos e a eficácia das estratégias de 

marketing e experiência turística. Além disso, a crescente integração de métodos 

neurocientíficos nos estudos sobre turismo reforça a necessidade de um enquadramento 

metodológico e ético adequado, incluindo a aprovação por comités de ética e a adoção de 
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protocolos experimentais rigorosos. A criação de infraestruturas laboratoriais especializadas em 

universidades de renome como Málaga, Breda, Las Palmas de Gran Canaria e Leiria evidencia 

o impacto crescente do Neuroturismo e a sua aplicabilidade prática. A introdução desta área nos 

programas de doutoramento em Turismo em Portugal permitiria posicionar o país na vanguarda 

da investigação turística, alinhando-o com tendências internacionais, ampliando as 

oportunidades de financiamento e formando investigadores altamente qualificados capazes de 

aplicar abordagens científicas avançadas à gestão e planeamento do setor turístico. 

2.2. Posicionamento do campo do Neuroturismo no Doutoramento em relação aos Ciclos 

de Formação em Turismo e Hospitalidade no contexto de Bolonha 

O Neuroturismo, como disciplina opcional de doutoramento (3.º ciclo), representa um nível 

avançado de investigação, focado na aplicação de métodos neurocientíficos para estudar 

emoções, preferências e tomada de decisão no turismo. Enquanto o 1.º e o 2.º ciclo (licenciatura 

e mestrado) abordam o turismo numa perspetiva económica, social e de marketing tradicional, 

o 3.º ciclo (doutoramento) aprofunda-se nos processos neurocognitivos e fisiológicos que 

influenciam a experiência turística. A tabela 5 faz a triangulação entre os ciclos de formação. 

Tabela 6. Posicionamento do Neuroturismo triangulação com os ciclos de formação 

Ciclo Objetivos de Formação 
Posicionamento da Disciplina de 

Neuroturismo 

1.º Ciclo (Licenciatura em 

Turismo/Hospitalidade) 

Formação de base em 

turismo, gestão, economia e 

comportamento do 

consumidor. Introdução a 

tendências emergentes no 

setor, incluindo tecnologia e 

psicologia aplicada ao 

turismo. 

A neurociência pode ser abordada 

de forma introductória dentro de 

cadeiras como Psicologia do 

Turismo ou Comportamento do 

Consumidor, mas sem aplicação 

metodológica neurocientífica. 

2.º Ciclo (Mestrado em Turismo, Gestão 

Hoteleira, Marketing ou afins) 

Especialização em 

segmentos do turismo e 

hospitalidade, aplicando 

metodologias quantitativas e 

qualitativas para análise do 

comportamento do 

consumidor. Alguns 

programas podem incluir 

módulos de neuromarketing 

e experiência do turista. 

Introdução ao uso de métodos 

neurocientíficos, como Eye 

Tracking e análise facial, para 

compreender a resposta emocional 

dos turistas. Aplicação de conceitos 

como imersão e envolvimento em 

experiências turísticas. 

3.º Ciclo (Doutoramento em 

Turismo/Neuroturismo/Neuromarketing 

aplicado ao Turismo) 

Formação avançada e 

altamente especializada, 

focada em investigação 

original e produção de 

conhecimento científico. Uso 

de metodologias 

experimentais e tecnológicas 

O Neuroturismo enquanto 

disciplina no doutoramento 

posiciona-se como um campo 

emergente de investigação, 

aplicando métodos 

neurocientíficos para medir 

emoções, arousal, valência, 



 

  P á g i n a  | 37 - 99 

Ciclo Objetivos de Formação 
Posicionamento da Disciplina de 

Neuroturismo 

(ET, EEG, EDA, fMRI, FFA, 

entre outros). 

atenção e preferência em contextos 

turísticos. Foco na personalização 

da experiência do turista e no 

impacto da realidade virtual e 

aumentada. 

2.3. Principais métodos neurocientíficos e psicofisiológicos aplicados pelo Neuroturismo 

no Doutoramento em Turismo 

O Neuroturismo utiliza métodos neurocientíficos e psicofisiológicos para compreender como 

os turistas percebem, processam e respondem a estímulos visuais, emocionais e sensoriais ao 

longo da jornada turística. Os métodos neurocientíficos analisam a atividade cerebral e os 

processos cognitivos envolvidos na atenção, memória e tomada de decisão, enquanto os 

métodos psicofisiológicos medem as respostas fisiológicas do corpo, como movimentos 

oculares, variações pupilares e excitação emocional. A aplicação dessas técnicas no 

Doutoramento em Turismo permite uma investigação mais profunda da experiência do 

visitante, do impacto das estratégias de marketing e da construção da imagem de destinos 

turísticos, contribuindo para a inovação e sustentabilidade no setor 

Na tabela 5 do ponto 1.2.3 deste relatório foram resumidas todas as probabilidades sobre a 

triangulação dos métodos neurocientíficos e respetivos estados emocionais, de seguida 

apresentaremos alguns exemplos onde se conectam os métodos neurocientíficos e psicográficos 

dos estados emocionais:   

Arousal (Excitação) e Estado de Alerta 

Eletroencefalografia (EEG) mede a ativação cerebral através da deteção de ondas cerebrais em 

diferentes frequências. O arousal é identificado principalmente pela maior presença de ondas 

beta e gama, associadas a estados de alerta e processamento cognitivo intenso. As ondas 

cerebrais são padrões de atividade elétrica no cérebro e variam de acordo com o nível de alerta, 

excitação e processamento cognitivo. No contexto do arousal (excitação e estado de alerta), as 

ondas beta, gama e alfa desempenham papéis distintos:  

a) As ondas beta são associadas a estados de alerta, atenção, raciocínio lógico e resolução de 

problemas. Níveis elevados de ondas beta indicam alta excitação mental, concentração intensa 

e vigilância. São mais presentes quando o turista está atento ao ambiente, processando novas 

informações e tomando decisões. Altos níveis de ondas beta podem estar relacionados a 
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ansiedade e stress, especialmente se acompanhados por aumento da frequência cardíaca e 

condutância da pele;  

b) As ondas gama são as de maior frequência e estão associadas a atividades cognitivas 

complexas, criatividade, resolução de problemas avançada e processamento de emoções 

intensas. A sua relação com o arousal justifica-se por um aumento nas ondas gama indica um 

estado de alta excitação emocional e intensa atividade cognitiva. São observadas quando os 

turistas vivenciam emoções fortes, como deslumbramento (ex: diante de uma paisagem única 

ou impacto emocional em locais históricos marcantes). Quando em excesso, ondas gama muito 

elevadas podem indicar sobrecarga sensorial, como em ambientes turísticos muito estimulantes 

(ex.: multidões, barulhos intensos). 

Atividade Eletrodérmica (EDA), também conhecida como Condutância da Pele (SC - Skin 

Conductance), mede a atividade do sistema nervoso autónomo, refletindo reações emocionais 

e níveis de arousal através da variação na sudação da pele. O arousal é identificado pela 

alteração na condutância elétrica da pele, regulada pelo sistema nervoso simpático. Como a pele 

é uma superfície condutora, as alterações na sua resistência elétrica fornecem um indicador 

direto da ativação emocional do indivíduo. A EDA é avaliada através de dois indicadores 

principais: 

a) Skin Conductance Level (SCL) – Mede a condutância tónica, ou seja, a ativação basal 

da pele ao longo do tempo. Níveis mais altos indicam um estado de alerta sustentado. 

b) Skin Conductance Response (SCR) – Mede respostas rápidas a estímulos, refletindo 

mudanças súbitas no nível de excitação emocional.  

No contexto do turismo, a medição da EDA permite avaliar a intensidade da resposta emocional 

dos turistas a diferentes estímulos. Assim, como ocorre com as ondas cerebrais medidas pelo 

EEG, a EDA também varia de acordo com o nível de excitação e alerta, desempenhando 

diferentes funções no contexto do arousal: Baixa atividade eletrodérmica revela um estado 

relaxado ou neutro, verifica-se através do indicador: SCL baixo, sem picos significativos de 

SCR. Quando o nível de excitação é baixo, a resposta eletrotérmica é mínima e está associado 

a estados de relaxamento, calma e pouca estimulação emocional (ex: Um turista que está a 

relaxar numa praia ou num spa, sem estímulos que desencadeiem grandes reações emocionais, 

apresentará baixos níveis de condutância da pele). Moderada atividade eletrodérmica revela um 

estado de interesse e engagement que se verifica através do indicador de aumento moderado do 

SCL, com pequenos picos de SCR. Ou seja, um aumento moderado no EDA indica atenção e 
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envolvimento, sem necessariamente gerar stress ou sobrecarga emocional, está relacionado a 

curiosidade, interesse e imersão na experiência (um visitante de um museu fica atento à 

explicação de uma pintura e pode apresentar um leve aumento na condutância da pele, 

refletindo interesse e processamento de informação). A elevada atividade eletrodérmica 

relaciona-se com o estado de alta excitação e arousal e verifica-se no indicador de SCL elevado 

e múltiplos picos de SCR em resposta a estímulos emocionantes. Um aumento significativo na 

condutância da pele indica arousal elevado, podendo estar associado a emoções positivas 

(entusiasmo, admiração) ou negativas (stress, medo) e relacionado a momentos de forte impacto 

emocional, como excitação, adrenalina ou surpresa (ex: numa atividade de turismo radical um 

turista vive um momento emocionante e vai ter níveis elevados de condutância da pele, 

refletindo um estado de excitação intensa).  

Valência (Emoções Positivas e Negativas) 

O Neuroturismo estuda como os turistas percebem experiências emocionais, um exemplo é o 

Face Reader (Codificação Facial) e Expressões Faciais para avaliar emoções 

positivas/negativas. As expressões faciais referem-se aos movimentos musculares do rosto que 

refletem emoções e estados mentais e são analisadas com base no Sistema de Codificação de 

Ações Faciais/  Facial Action Coding System (FACS) que identifica Unidades de Açao/Action 

Units (AUs), ou seja, movimentos específicos de músculos faciais associados a emoções como 

alegria, tristeza, raiva, surpresa, medo e nojo. Podem ser interpretadas manualmente por 

especialistas, mas atualmente são analisadas automaticamente por softwares. O Face Reader é 

um software de reconhecimento facial que utiliza inteligência artificial e análise computacional 

para detetar e interpretar expressões faciais em tempo real. Baseia-se no FACS e mapeia os 

movimentos musculares do rosto, atribuindo valores a diferentes emoções e níveis de excitação 

emocional. Permite medir arousal (excitação), valência (positividade ou negatividade da 

emoção) e estados emocionais específicos. Na verdade, as expressões faciais são os sinais 

fisiológicos observáveis, enquanto Face Reader é uma ferramenta que mede e analisa essas 

expressões automaticamente. Existem diversos softwares, porém, vamos exemplificar com o 

iMotions que mede tanto a valência, analisando expressões faciais e atribuindo um valor 

numérico, permitindo avaliar se uma experiência turística gera emoções positivas, negativas ou 

neutras, como no arousal (excitação emocional), fornece um mapa completo do estado 

emocional do turista, ajudando a otimizar experiências e campanhas de marketing.  No caso da 

valência, o software atribui um valor numérico à valência, que pode variar de -1 (muito 
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negativo) a +1 (muito positivo). Valência Positiva (+1 a 0.2) → Emoções associadas a prazer e 

satisfação (ex.: alegria, surpresa positiva). Valência Neutra (0.2 a -0.2) → Pouca expressão 

emocional ou estado neutro. Valência Negativa (-0.2 a -1) → Emoções associadas a desconforto 

ou insatisfação (ex.: tristeza, raiva, medo, nojo). 

A análise de arousal (nível de excitação emocional) e valência (positividade/negatividade da 

emoção) é essencial para compreender como os turistas percebem e escolhem um destino. Estes 

dois indicadores fornecem medidas objetivas e quantitativas das reações emocionais, 

permitindo avaliar a imagem do destino e prever a intenção de visita. A imagem de um destino 

turístico é formada por perceções emocionais e cognitivas. O uso de métodos neurocientíficos 

para medir arousal e valência permite: 

▪ Identificar a força emocional da imagem do destino – Um destino associado a altos 

níveis de arousal e valência positiva será percebido como mais atrativo. 

 

▪ Avaliar a autenticidade da imagem do destino – Destinos que evocam emoções fortes e 

positivas são percebidos como mais memoráveis e autênticos. 

Melhorar o marketing turístico – A publicidade pode ser ajustada para maximizar 

arousal e valência positiva, tornando os destinos mais apelativos. 

Exemplo: Uma campanha turística que exibe imagens de paisagens tranquilas pode gerar baixa 

excitação e alta valência positiva, atraindo turistas em busca de relaxamento. Por outro lado, 

um vídeo promocional mostrando aventuras pode induzir alto arousal e alta valência, 

promovendo o destino como emocionante. 

Assim, o arousal e valência na escolha do destino turístico desempenham um papel importante 

pois, a decisão de visitar um destino não é apenas racional, mas fortemente influenciada por 

emoções e reações fisiológicas. Medir arousal e valência permite: 

Prever a intenção de visita – Destinos que evocam altos níveis de arousal e emoções positivas 

têm maior probabilidade de serem escolhidos. 

Comparar reações emocionais a diferentes destinos – A medição do arousal pode mostrar quais 

destinos despertam mais interesse e entusiasmo. 

Segmentação do público-alvo – Algumas pessoas preferem experiências de alta excitação 

(aventura, festas), enquanto outras buscam baixa excitação (bem-estar, natureza). 
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Compreender a rejeição de destinos – Se um destino gera alto arousal, mas valência negativa 

(ex.: stress, medo), pode ser evitado por alguns turistas. 

Como exemplo, aponta-se o seguinte: Um destino com baixa valência e alto arousal (ex.: 

destinos associados a perigos ou instabilidade) pode ser rejeitado, enquanto um destino com 

alta valência e arousal moderado (ex.: um local culturalmente rico e envolvente) pode ser mais 

atraente. 

Atenção e Processamento Visual 

A atenção e o processamento visual são componentes essenciais na forma como os turistas 

percebem e interagem com destinos turísticos. Esses processos envolvem mecanismos 

cognitivos que determinam para onde a atenção visual é direcionada, como as informações são 

processadas e como isso influencia a experiência e a decisão de viagem. Principais métodos 

neurocientíficos:  

Eye Tracking (Rastreamento Ocular) - Mede os padrões de fixação ocular, movimentos 

sacádicos e áreas de interesse visual. Ajuda a entender quais elementos de uma imagem ou 

ambiente capturam mais atenção. Aplicação no turismo: a) Avaliação da atratividade visual de 

imagens promocionais e anúncios turísticos; b) Análise de websites turísticos e interfaces 

digitais para otimizar design e usabilidade; c) Estudo do comportamento dos turistas em 

destinos reais, como museus, cidades e paisagens. 

EEG (Eletroencefalografia) - Mede a atividade elétrica do cérebro para analisar a carga 

cognitiva e o envolvimento emocional. Ajuda a identificar quais estímulos visuais geram maior 

esforço mental ou prazer. Aplicação no turismo: a) Estudo de reações emocionais a vídeos 

promocionais de destinos turísticos; b) Avaliação de experiências imersivas em atrações 

turísticas; c) Comparação da resposta emocional a diferentes imagens de destinos para entender 

a perceção de marca.  

EDA (Atividade Eletrodérmica) - Mede a resposta GSR, indicando níveis de excitação 

emocional e estresse. É útil para complementar o EEG, identificando picos emocionais em 

diferentes estímulos turísticos. Aplicação no turismo: a) Medição da excitação emocional ao 

visualizar imagens ou vídeos turísticos; b) Avaliação do impacto emocional de experiências em 

VR e AR; c) Compreensão do impacto do design arquitetônico e paisagístico em turistas. 
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Envolvimento Cognitivo e Emocional e Preferência e Tomada de Decisão 

A disciplina de Neuroturismo analisa o nível de envolvimento e domada de decisões dos turistas 

nas experiências.  O envolvimento refere-se ao grau de atenção e resposta emocional que um 

indivíduo dedica a um estímulo, seja um destino turístico, um anúncio publicitário ou uma 

experiência imersiva. O envolvimento cognitivo está relacionado à quantidade de esforço 

mental que uma pessoa investe ao processar informações sobre um destino. O envolvimento 

emocional refere-se à intensidade da resposta emocional ao estímulo, podendo ser positiva 

(prazer, entusiasmo) ou negativa (aversão, desinteresse). Exemplos dos métodos 

neurocientíficos aplicados ao envolvimento são: a) EEG que mede níveis de atenção e carga 

cognitiva ao visualizar estímulos turísticos; b) EDA que detecta excitação emocional ao 

interagir com diferentes destinos. c)  Eye Tracking que analisa padrões de fixação ocular, 

indicando o nível de interesse visual; d) Análise de Expressões Faciais que identifica emoções 

inconscientes ao observar imagens de destinos. 

Porém, um turista pode ficar altamente envolvido ao ver uma campanha sobre um destino, 

demonstrando alta atenção cerebral (EEG), fixação ocular prolongada (Eye Tracking) e sinais 

de excitação emocional (EDA). No entanto, esse envolvimento não significa que ele escolherá 

esse destino, pois a tomada de decisão envolve outros fatores. 

A tomada de decisão é o processo final em que uma pessoa seleciona uma opção entre diferentes 

alternativas, influenciada por fatores emocionais, racionais e sociais. Envolver-se com um 

estímulo não significa que ele levará à escolha – para isso, é necessário um processo de decisão 

baseado na interação entre emoção, cognição e contexto. No caso da tomada de decisão, o uso 

de questionários é essencial para complementar os métodos neurocientíficos. Enquanto técnicas 

como Eye Tracking, EEG e Análise de Expressões Faciais captam reações inconscientes, os 

questionários ajudam a recolher dados subjetivos e conscientes, permitindo entender o que as 

pessoas pensam e como justificam suas decisões. A tipologia de questionários a usar varia com 

o objetivo e tipologia do estudo, alguns exemplos são: Escalas de Preferência e Intenção de 

Compra/Viagem; Escalas de Envolvimento e Emoção; Escalas de Avaliação de Atributos do 

Destino; Experiências de Escolha Discreta (Discrete Choice Experiments - DCE); 

Questionários de Motivação e Comportamento.  

Assim, o Neuroturismo no 3.º ciclo não apenas expande o conhecimento sobre o 

comportamento do turista, mas também aplica tecnologias neurocientíficas para medir emoções 

e decisões com precisão. Resumo do Posicionamento: 
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No 1.º ciclo (Licenciatura), a neurociência é apenas mencionada em Psicologia do Turismo. 

No 2.º ciclo (Mestrado), podem ser exploradas aplicações de Eye Tracking e análise emocional. 

No 3.º ciclo (Doutoramento), há um uso aprofundado de neurociência aplicada ao turismo, 

incluindo os métodos neurocientíficos, permitindo investigações científicas sobre emoções, 

atenção, excitação e tomada de decisão no turismo. 

3. ESTRUTURA DA DISCIPLINA DE NEUROTURISMO 

3.1. Objetivos   

A integração opcional da disciplina de Neuroturismo num Doutoramento em Turismo dentro 

das áreas científicas reconhecidas em Portugal (como Gestão, Geografia, Estudos Culturais e 

Ciências do Comportamento), os seus objetivos devem refletir a interdisciplinaridade entre 

Turismo e Neurociências.  

Objetivo Geral: 

Explorar a interseção entre neurociência e turismo para compreender os processos cognitivos, 

emocionais e comportamentais que influenciam a escolha, experiência e impacto dos destinos 

turísticos. A disciplina capacita os alunos a aplicar métodos neurocientíficos e psicofisiológicos 

para investigar a atenção, memória, emoção e tomada de decisão no turismo, contribuindo para 

a inovação em marketing turístico, experiência do visitante e turismo sustentável. 

Objetivos Específicos: 

1. Explorar os Fundamentos do Neuroturismo  

▪ Definir o Neuroturismo e compreender a sua evolução no contexto da 

investigação turística. 

▪ Posicionar o Neuroturismo dentro das teorias aplicadas ao turismo. 

2. Analisar os Processos Cognitivos e Emocionais no Turismo 

▪ Estudar a relação entre neurociência e comportamento do turista. 

▪ Compreender a influência dos estímulos sensoriais e emocionais na experiência 

turística. 
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3. Conhecer os principais Métodos Neurocientíficos Aplicados ao Turismo 

▪ Atenção visual. Aplicar Eye Tracking (rastreamento ocular) para avaliar a 

atenção e o processamento visual de estímulos turísticos. 

▪ Utilizar EEG (eletroencefalografia) para medir o envolvimento cognitivo e 

emocional dos turistas. 

▪ Integrar EDA para medir reações emocionais ao ambiente turístico. 

▪ Analisar expressões faciais (FaceReader, EMG) como método de avaliação 

emocional. 

4. Compreender os Desafios Éticos e Metodológicos do Uso de Neurociência no 

Turismo 

▪ Avaliar questões de privacidade e consentimento na recolha de dados 

neurofisiológicos. 

▪ Discutir os desafios da reprodutibilidade dos estudos neurocientíficos aplicados 

ao turismo. 

5. Desenvolver Investigação Aplicada em Neuroturismo 

▪ Criar e conduzir estudos experimentais que integrem métodos neurocientíficos 

no turismo. Neste ponto, há que salientar que a criação destes estudos também 

envolve a criação de todos os procedimentos para submeter a experiência ao 

comité de ética da Instituição onde a experiência vai ser aplicada.  

▪ Interpretar e analisar dados neurocientíficos no contexto da experiência turística. 

▪ Redigir artigos científicos sobre Neuroturismo para publicação em revistas 

académicas. 

A disciplina de neuroturismo proporcionaria aos doutorandos competências teóricas e 

metodológicas avançadas para investigar e aplicar neurociência ao turismo, permitindo-lhes 

explorar como emoções, cognição e estímulos sensoriais moldam a experiência do turista e a 

sua tomada de decisão.  Além disso, os conhecimentos adquiridos poderiam ser aplicados em 

áreas como planeamento e gestão de destinos turísticos, marketing experiencial, inovação 

tecnológica e otimização da experiência do visitante através de metodologias neurocientíficas 

e inteligência artificial. A inclusão do planeamento e gestão do turismo justifica-se pelo fato de 

que a neurociência permite uma compreensão mais profunda do comportamento dos turistas, 
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facilitando a criação de estratégias mais eficazes para o desenvolvimento sustentável dos 

destinos, a personalização da oferta turística e a melhoria da experiência do visitante com base 

em respostas neurofisiológicas e cognitivas. 

3.2. Conteúdo Programático 

A disciplina de Neuroturismo integra-se no programa de doutoramento em Turismo como uma 

componente inovadora, proporcionando aos doutorandos uma abordagem interdisciplinar.  O 

seu conteúdo programático foi estruturado para oferecer uma formação teórica e prática sólida.  

3.2.1. Programa resumido e justificação da organização (30 horas letivas) 

A disciplina será organizada em cinco módulos, distribuídos ao longo de 30 horas letivas, 

combinando aulas teóricas e práticas. A lógica de organização segue uma estrutura progressiva 

e integrada, começando pela fundamentação teórica, passando pela exploração de métodos 

neurocientíficos e culminando na aplicação prática em estudos experimentais e reflexão ética. 

Tabela 7. Distribuição Horária por Módulo 

Módulo Conteúdos Principais 
Carga 

Horária 

Módulo 1 : Introdução ao 

Neuroturismo 

Conceito, evolução e enquadramento do Neuroturismo 

nas teorias do turismo. 
3h 

Módulo 2 : Processos 

Cognitivos e Emocionais no 

Turismo 

A influência das emoções, da cognição e dos estímulos 

sensoriais no turismo. 
3h 

Módulo 3 : Métodos 

Neurocientíficos Aplicados ao 

Turismo 

Atenção Visual e computação, EEG, Eye Tracking e 

FEA:  aplicação prática destes métodos. Tipologias de 

análise de dados. 

12h 

Módulo 4 : Desafios Éticos e 

Metodologicos do 

Neuroturismo 

Privacidade e consentimento na recolha de neurodados; 

impactos éticos e aplicabilidade do Neuroturismo no 

futuro. Comités de Ética  

3h 

Módulo 5 : Investigação 

Aplicada em Neuroturismo 
Desenho de estudos experimentais.   6h 

 Apresentação dos trabalhos e Teste final 3h 

Total Carga horária total da disciplina 30h 
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Justificação da Organização da Disciplina de Neuroturismo 

A disciplina de Neuroturismo foi estruturada de forma a proporcionar uma compreensão 

progressiva e integrada sobre a aplicação de métodos neurocientíficos no estudo do turismo. A 

distribuição dos conteúdos em cinco módulos ao longo de 30 horas letivas permite que os 

estudantes adquiram, de maneira gradual e fundamentada, os conhecimentos essenciais para a 

compreensão e aplicação das abordagens neurocientíficas no contexto do turismo. 

Módulo 1: Introdução ao Neuroturismo (3h) 

Este módulo introdutório tem como objetivo apresentar o conceito de Neuroturismo, sua 

evolução histórica e sua inserção nas teorias do turismo. Esta base teórica é essencial para que 

os estudantes compreendam a relevância desta abordagem para a investigação e prática no setor 

turístico, diferenciando os níveis de abordagem das neurociências (com enfoque nos níveis: 

comportamental e cognitivo). Esse modulo permite distinguir diferenças básicas, tais como: 

sensação e perceção, emoção e sentimentos, tipos de atenção e tipos de memória.  

Módulo 2: Processos Cognitivos e Emocionais no Turismo (3h) 

A compreensão da influência dos estímulos sensoriais, incluindo o processo de transdução, é 

essencial para entender as sensações, perceções, emoções e sentimentos. As distinções entre 

comportamento e cognição permitem aprofundar o estudo das escolhas e decisões dos turistas 

e de outros stakeholders do setor. Este módulo estabelece uma ligação entre a neurociência e o 

comportamento no contexto do turismo, oferecendo uma base fundamental para os módulos 

seguintes. 

Módulo 3: Métodos Neurocientíficos Aplicados ao Turismo (12h) 

O estudo dos principais métodos neurocientíficos aplicados ao turismo é a espinha dorsal deste 

modulo. A extensa carga horária dedicada a este módulo (12 horas) justifica-se pela necessidade 

de compreender e aplicar técnicas relativas à recolha, pré-processamento, processamento e 

análise dos dados de Eye Tracking, EEG, EDA e FEA, entre outros. Serão abordadas 

tecnologias avançadas tais como Realidade Virtual e Aumentada, garantindo que os estudantes 

adquiram competências práticas para a sua utilização em estudos empíricos tanto em laboratório 

quanto ecológicos (in loco) e/ou por meio virtual. 

Módulo 4: Desafios Éticos e Metodológicos do Neuroturismo (3h) 



 

  P á g i n a  | 47 - 99 

Dado que a investigação em Neuroturismo envolve a recolha e análise de dados neurocientíficos 

que podem ser em laboratório, in loco em experiências ecológicas e/ou por meio virtual, é 

essencial discutir questões relacionadas à privacidade, consentimento informado e impacto 

ético na utilização desses métodos conforme normas e legislações vigentes. Este módulo 

prepara os estudantes para lidar com questões éticas e legais, sendo um complemento 

fundamental à formação técnica. 

Módulo 5: Investigação Aplicada em Neuroturismo (3h) 

A última etapa do curso tem um caráter essencialmente prático, permitindo que os estudantes 

desenvolvam propostas de projetos experimentais baseados nos conhecimentos teóricos e 

metodológicos, assim como éticos e legais adquiridos. A carga horária de 3 horas permite que 

os alunos planeiem, executem e analisem experiências experimentais em Neuroturismo, 

consolidando a sua aprendizagem e preparando-os para a investigação académica e/ou 

profissional na área. 

Assim, a estrutura progressiva da disciplina garante um equilíbrio entre teoria e prática, e de 

maneira ética, oferecendo aos estudantes uma compreensão sólida dos conceitos fundamentais 

antes da imersão nas técnicas experimentais. A distribuição horária reflete a importância de 

cada tema, priorizando os métodos neurocientíficos aplicados e a investigação prática. Dessa 

forma, a disciplina prepara os alunos para compreender, aplicar e refletir criticamente sobre o 

impacto e o potencial do Neuroturismo no contexto académico e profissional. 

3.2.2. A disciplina de Neuroturismo:  Discussão do conteúdo e bibliografia do programa 

A disciplina de Neuroturismo estrutura-se em cinco módulos fundamentais que integram 

conceitos de neurociência, psicofisiologia e investigação aplicada ao turismo. A seleção da 

bibliografia baseia-se na necessidade de fornecer aos estudantes um suporte teórico e 

metodológico atualizado, permitindo-lhes compreender e aplicar os principais métodos 

neurocientíficos ao contexto do turismo. 

1. Introdução ao Neuroturismo 

Este módulo apresenta os fundamentos teóricos do Neuroturismo, sua evolução histórica e sua 

interseção com o turismo. 

Bibliografia Principal  
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Bastiaansen, M., Mitas, O., Strijbosch, W., & Revers, H. (2024). Neuroscience for tourism 

research. In N. Scott, B. Moyle, A. C. Campos, L. Skavronskaya, & B. K. (Eds.), Cognitive 

Psychology and Tourism: Volume 27 (pp. 273–289). Emerald Publishing Limited. 

https://doi.org/10.1108/S1571-504320240000027021 

Este capítulo aborda os métodos neurocientíficos aplicáveis à investigação em turismo.  

Cardoso, L., Araújo, A., Silva, R., de Almeida, G. G. F., Campos, F., & Santos, L. L. (2024). 

Demystifying neurotourism: An interdisciplinary approach and research agenda. European 

Journal of Tourism Research, 36, 3618-3618. https://doi.org/10.54055/ejtr.v36i.3183 

Este artigo oferece uma revisão abrangente sobre a aplicação de teorias e métodos de 

neurociência e neuromarketing no turismo, propondo uma agenda de pesquisa interdisciplinar 

para o avanço do campo do neuroturismo. 

Cardoso, L., & Fraga, C. (2024). Shaping the Future of Destinations: New Clues to Smart 

Tourism Research from a Neuroscience Methods Approach. Administrative Sciences, 14(6), 

106. https://doi.org/10.3390/admsci14060106 

O artigo também identifica a formação de uma nova escola de pensamento, denominada 

neuroturismo, predominantemente composta por atores e organizações do Hemisfério Norte, 

sugerindo a necessidade de incluir mais participantes do Hemisfério Sul no cenário da 

investigação em turismo. 

Bibliografia Complementar: 

Al-Nafjan, A., Aldayel, M., & Kharrat, A. (2023). Systematic review and future direction of 

neuro-tourism research. Brain Sciences, 13(4), 682. https://doi.org/10.3390/brainsci13040682 

Apresenta uma análise abrangente das publicações científicas relacionadas ao neuroturismo nos 

últimos 12 anos. 

Giudici, E., Dettori, A., & Caboni, F. (2017). Neurotourism: Futuristic perspective or today’s 

reality? Paper presented at the 20th Excellence in Services International Conference, Verona, 

Italy, September 7-8. Retrieved from https://sites.les.univr.it/eisic/wp-

content/uploads/2018/07/20-EISIC-Giudic-Dettori-Caboni.pdf 

Explora a aplicação da neurociência no campo do turismo, introduzindo o conceito de 

neuroturismo 

https://doi.org/10.1108/S1571-504320240000027021
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Ma, Q. G., Hu, L. F., Pei, G. X., Ren, P. Y., & Ge, P. (2014). Applying Neuroscience to Tourism 

Management: A Primary Exploration of Neurotourism. Applied Mechanics and Materials, 670-

671, 1637-1640. https://doi.org/10.4028/www.scientific.net/AMM.670-671.1637 

Introduz o conceito de neuroturismo, que visa explorar os mecanismos neurais subjacentes aos 

comportamentos dos turistas. 

2. Processos cognitivos e emocionais no turismo 

Este módulo explora como a cognição, as emoções e os estímulos sensoriais influenciam o 

comportamento do turista. 

▪ Cognição: Inclui atenção, memória, tomada de decisão e mapas mentais que afetam a 

escolha e percepção dos destinos. 

▪ Emoções: Impactam a escolha do destino, a experiência no local e a fidelização, 

influenciando a satisfação do turista. 

▪ Estímulos Sensoriais: Visão, audição, olfato, paladar e tato moldam a experiência 

turística, ativando memórias e emoções. 

Bibliografia Principal: 

Zurawicki, L. (2010). Neuromarketing: Exploring the brain of the consumer. Springer. 

Softcover (edição de 2016): 978-3-662-50187-0 

O livro, explora como as descobertas da neurociência podem ser aplicadas ao marketing para 

entender melhor o comportamento do consumidor. 

Hosany, S., Martin, D., & Woodside, A. G. (2020). Emotions in tourism: Theoretical designs, 

measurements, analytics, and interpretations. Journal of Travel Research, 59(7), 1333–1349. 

https://doi.org/10.1177/0047287520937079 

O artigo aborda a importância das emoções no contexto do turismo. Os autores exploram 

diferentes abordagens teóricas para entender as emoções dos turistas, discutem métodos de 

medição e análise dessas emoções e oferecem interpretações sobre como elas influenciam o 

comportamento e as experiências dos viajantes. O estudo destaca a relevância de considerar as 

respostas emocionais na pesquisa e prática do turismo, fornecendo insights valiosos para 

acadêmicos e profissionais da área. 
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Michael, I.; Ramsoy, T.; Stephens, M.; Kotsi, F.; (2019). A study of unconscious emotional and 

cognitive responses to tourism images using a neuroscience method.  Journal of Islamic 

Marketing, https://doi.org/10.1108/JIMA-09-2017-0098. 

O artigo investiga como respostas emocionais e cognitivas inconscientes influenciam as 

preferências por destinos turísticos. Utilizando técnicas avançadas de neurociência, como 

rastreamento ocular e eletroencefalografia (EEG), os autores avaliaram as reações dos 

participantes a diferentes representações de destinos, incluindo imagens, nomes impressos e 

vídeos. 

Bibliografia Complementar: 

González-Rodríguez, M. R., Díaz-Fernández, M. C., & Pacheco Gómez, C. (2020). Facial 

expression recognition: An emergent approach to the measurement of tourist satisfaction 

through emotions. In Telematics and Informatics (Vol. 51). Elsevier Ltd. 

https://doi.org/10.1016/j.tele.2020.101404 

O artigo explora o uso do reconhecimento de expressões faciais como método para avaliar a 

satisfação dos turistas por meio de suas emoções. 

Volo, S. (2021). The experience of emotion: Directions for tourism design. Annals of Tourism 

Research, 86, 103097. https://doi.org/10.1016/j.annals.2020.103097 

Este artigo explora o papel central das emoções nas avaliações cognitivas e nas respostas 

comportamentais dos turistas. A autora analisa criticamente a literatura existente sobre emoções 

no turismo e propõe novos caminhos para investigar o tema, oferecendo insights para a 

emergente ciência do design turístico. O estudo destaca a importância de considerar as emoções 

na concepção de experiências turísticas, sugerindo que uma compreensão mais profunda das 

respostas emocionais pode enriquecer o design e a gestão de produtos e serviços turísticos. 

3. Métodos neurocientíficos aplicados ao turismo 

Foca nos principais métodos utilizados na investigação neurocientífica aplicada ao turismo, 

incluindo EEG, Eye Tracking, EDA e FEA. 

Bibliografia Principal: 
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Cerf, M., & Garcia-Garcia, M. (Eds.). (2017). Consumer neuroscience. MIT Press. 

https://doi.org/10.7551/mitpress/9780262036597.001.0001 

Este livro oferece uma visão abrangente sobre o campo da neurociência do consumidor, 

combinando descobertas da neurociência com práticas de marketing para entender como os 

consumidores tomam decisões. Os capítulos abordam desde os fundamentos do cérebro e 

sistemas fisiológicos até a aplicação de técnicas como fMRI, EEG e rastreamento ocular no 

estudo do comportamento do consumidor. Além disso, o livro explora a relação entre atenção, 

memória, emoção e comportamento do consumidor, fornecendo insights valiosos para 

acadêmicos e profissionais interessados em aplicar princípios neurocientíficos no marketing. 

Fraga, C., Sancho-Pivoto, A. (2024). Sustainable Tourism: Rethinking Monitoring 

Methodologies Through Preliminary Contributions from Neurosciences. In: Zajadacz, A. (eds) 

Rethinking Sustainable Tourism in Geographical Environments. Advances in Geographical and 

Environmental Sciences. Springer, Cham. https://doi.org/10.1007/978-3-031-72130-4_14 

Este capítulo tem como objetivo principal reavaliar as metodologias utilizadas para monitorar 

o turismo sustentável, incorporando insights teóricos e metodológicos provenientes das 

neurociências. Através de uma perspetiva exploratória e descritiva, os autores identificam o 

estado atual do conhecimento sobre o tema e propõem uma nova agenda para reconsiderar as 

estratégias de monitoramento do turismo sustentável, levando em conta as contribuições das 

neurociências. O capítulo serve como um guia para diversos stakeholders, incluindo 

planejadores, gestores e acadêmicos, visando a concepção de trajetórias inovadoras para o 

turismo sustentável, fundamentadas em preceitos éticos. 

Bastiaansen, M., Straatman, S., Mitas, O., Stekelenburg, J., & Jansen, S. (2022). Emotion 

Measurement in Tourism Destination Marketing: A Comparative Electroencephalographic and 

Behavioral Study. Journal of Travel Research, 61(2), 252-

264. https://doi.org/10.1177/0047287520981149 (Original work published 2022) 

O artigo investiga como os anúncios televisivos influenciam a imagem emocional dos destinos 

turísticos, associando emoções positivas a esses locais. Através do uso de EEG, os autores 

mediram as respostas emocionais dos participantes a imagens de destinos antes e depois de 

assistirem a um anúncio publicitário. 
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Espigares-Jurado, F., Muñoz-Leiva, F., Correia, M. B., Sousa, C. M. R., Ramos, C. M. Q., & 

Faísca, L. (2020). Visual attention to the main image of a hotel website based on its position, 

type of navigation and belonging to Millennial generation: An eye tracking study. In Journal of 

Retailing and Consumer Services (Vol. 52). Elsevier Ltd. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101906 

 O artigo investiga como a posição da imagem principal num website hoteleiro, o tipo de 

navegação do utilizador e a pertença à geração Millennial influenciam a atenção visual dos 

utilizadores. Utilizando a tecnologia de eye tracking, o estudo analisou os padrões de fixação 

dos participantes em diferentes cenários de navegação. 

Stadler, R., Jepson, A. S., & Wood, E. H. (2018). Electrodermal activity measurement within a 

qualitative methodology: Exploring emotion in leisure experiences. In International Journal of 

Contemporary Hospitality Management (Vol. 30, Numéro 11, p. 3363‑3385). Emerald Group 

Holdings Ltd. https://doi.org/10.1108/IJCHM-11-2017-0781 

O artigo propõe uma abordagem metodológica inovadora para investigar emoções e a criação 

de memórias em experiências de lazer. Os autores combinam a medição da atividade 

eletrodérmica (EDA) — que monitoriza respostas fisiológicas associadas a emoções — com 

discussões qualitativas, permitindo uma compreensão mais profunda das respostas emocionais 

dos participantes durante e após as experiências. Esta metodologia híbrida visa superar as 

limitações dos métodos tradicionais, proporcionando insights mais ricos sobre como as 

emoções influenciam a satisfação e a lealdade em contextos de turismo e hospitalidade. 

Kang, Y., Jia, Q., Gao, S., Zeng, X., Wang, Y., Angsuesser, S., Liu, Y., Ye, X., & Fei, T. (2019). 

Extracting human emotions at different places based on facial expressions and spatial clustering 

analysis. In Transactions in GIS (Vol. 23, Numéro 3, p. 450‑480). John Wiley and Sons Inc. 

https://doi.org/10.1111/tgis.12552 

O artigo apresenta uma metodologia inovadora para avaliar emoções humanas em diferentes 

locais através da análise de expressões faciais em fotografias geo-referenciadas. 

Bibliografia Complementar: 

Li, S., Lyu, T., Park, S., & Choi, Y. (2023). Spillover effects in destination advertising: An 

electroencephalography study. In Annals of Tourism Research (Vol. 102). Elsevier Ltd. 

https://doi.org/10.1016/j.annals.2023.103623 
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O artigo investiga como o arousal residual de um anúncio anterior pode afetar a resposta 

emocional a um anúncio subsequente de um destino turístico. Utilizando EEG, os autores 

mediram as respostas cerebrais dos participantes enquanto assistiam a sequências de anúncios. 

Hsu, L., & Chen, Y.-J. (2020). Neuromarketing, subliminal advertising, and hotel selection : An 

EEG study. In Australasian Marketing Journal (Vol. 28, Numéro 4, p. 200‑208). Elsevier 

Australia. https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.04.009 

O artigo investiga como vídeos promocionais de hotéis contendo emojis de rosto sorridente, 

utilizados como mensagens subliminares, influenciam a escolha dos consumidores. Utilizando 

EEG, os autores mediram a atividade cerebral de 16 participantes enquanto assistiam aos 

vídeos. 

4. Desafios éticos e metodológicos do Neuroturismo 

Aborda as questões éticas e desafios metodológicos associados à recolha e análise de 

neurodados no contexto turístico. 

Bibliografia Principal: 

Cerf, M., & Garcia-Garcia, M. (Eds.). (2017). Consumer neuroscience. MIT Press. ISBN: 978-

0262036597. 

O livro aborda as questões éticas relacionadas à aplicação de ferramentas de neurociência no 

marketing. Especificamente, o Capítulo 15, intitulado "Ethics in Consumer Neuroscience", 

discute preocupações éticas na pesquisa de neurociência do consumidor, incluindo a validade 

científica e as diretrizes regulatórias para uma pesquisa ética. Este capítulo oferece uma visão 

abrangente sobre os desafios éticos que surgem ao aplicar técnicas neurocientíficas no estudo 

do comportamento do consumidor. 

Pereira, L. R., & Cardoso, J. H. (2013). Comitês de Ética: regulamentando a história oral? 

Tempos Históricos, 17(2), 68–82. https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/6798473.pdf 

Este artigo analisa o papel dos Comitês de Ética em Pesquisa na preservação dos aspetos éticos 

em investigações científicas que envolvem seres humanos, com foco específico na metodologia 

da história oral. As autoras discutem a criação e a regulamentação desses comitês dentro das 

universidades e examinam como suas diretrizes se aplicam às investigações que utilizam a 

história oral como método. O estudo destaca a importância da salvaguarda dos entrevistados e 
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reflete sobre os rumos das investigações em história oral, enfatizando a ética como um de seus 

aspetos mais relevantes. 

Bibliografia Complementar: 

Cortina, A., & Conill, J. (2019). Bioética y neuroética. Arbor: Ciencia, Pensamiento y Cultura, 

195(792), a503. https://doi.org/10.3989/arbor.2019.792n2004 

Este artigo discute o surgimento da neuroética como um desdobramento da bioética, resultante 

dos avanços em neurociência no século XXI. O autor explora questões éticas e filosóficas 

relacionadas a intervenções no cérebro, como o uso de neurotecnologias, neuromarketing e a 

manipulação da cognição. O trabalho posiciona a neuroética dentro do campo da bioética e 

argumenta sobre a necessidade de regulamentações e debates sobre os limites dessas 

intervenções na mente humana. 

5. Investigação aplicada em Neuroturismo 

Foca-se na aplicação prática dos métodos neurocientíficos através do desenho e execução de 

estudos experimentais. Neste ponto, repetem-se os artigos científicos identificados no ponto 3, 

porém com um enfoque nas metodologias de investigação. Em complemento apresentam-se de 

seguida outros complementos bibliográficos. 

Bibliografia Principal: 

Moutinho, L., & Cerf, M. (Eds.). (2022). Biometrics and Neuroscience Research in Business 

and Management: Advances and Applications. Walter de Gruyter. ISBN: 978-3-11-070843-1.  

Este livro é uma leitura essencial para profissionais e acadêmicos interessados na aplicação de 

tecnologias biométricas e neurocientíficas nos campos de negócios e gestão, onde se inclui o 

turismo. 

Cardoso, L., & Fraga, C. (2024). Shaping the Future of Destinations: New Clues to Smart 

Tourism Research from a Neuroscience Methods Approach. Administrative Sciences, 14(6), 

106. https://doi.org/10.3390/admsci14060106 

Este artigo identifica todas as tipologias de métodos neurocientíficos aplicados ao turismo.  

Bibliografia Complementar: 

Cardoso, L., Araújo, A. F., Dias, F. T. P., & Moutinho, L. (2022). The dynamics of 

neuromarketing: Publication, collaboration, and topic prominence. In Moutinho, L., & Cerf, M. 
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(Eds.). (2022). Biometrics and Neuroscience Research in Business and Management: Advances 

and Applications. Walter de Gruyter. ISBN: 978-3-11-070843-1. 

O capítulo fornece uma compreensão aprofundada das dinâmicas que moldam o 

neuromarketing aplicado ao turismo, oferecendo insights valiosos para pesquisadores e 

profissionais interessados na interseção entre neurociência, marketing e turismo.  

A seleção bibliográfica aqui identificada, garante que os estudantes desenvolvam uma 

compreensão aprofundada e interdisciplinar do Neuroturismo, promovendo a integração entre 

teoria, metodologia e prática aplicada ao turismo. 

3.2.3. A disciplina de Neuroturismo: Método pedagógico, avaliação de conhecimentos e 

organização das aulas 

 

Objetivos e Filosofia na Formação 

A disciplina de Neuroturismo foi estruturada para que os doutorandos adquiram conhecimentos 

teóricos sólidos, competências metodológicas avançadas e a capacidade de aplicar métodos 

neurocientíficos na investigação em turismo. Para isso, são definidos os seguintes objetivos 

gerais: 

1. Compreender a interdisciplinaridade do Neuroturismo, a sua relação com a 

neurociência e as diversas disciplinas do turismo.  

2. Explorar os métodos neurocientíficos aplicados à investigação em turismo, incluindo 

EEG, Eye Tracking e EDA, FEA, entre outros emergentes.  

3. Desenvolver competências para a aplicação de técnicas de análise de dados em 

neuroturismo, estatísticas, computacionais e neurocientíficas, utilizando softwares 

especializados para a interpretação de dados. 

4. Projetar e realizar estudos experimentais aplicando métodos neurocientíficos para 

investigar em turismo. 

5. Refletir sobre os desafios éticos da aplicação da neurociência ao turismo, incluindo a 

privacidade dos dados neurofisiológicos e a manipulação do comportamento do 

consumidor. 
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Filosofia na Formação: A disciplina adota uma perspetiva prática e investigativa, incentivando 

os doutorandos a explorarem aplicações reais do Neuroturismo através de estudos 

experimentais, análise de dados e discussões críticas. 

3.3. Metodologia de Ensino e Avaliação 

3.3.1. Estratégia pedagógica  

A disciplina de Neuroturismo adota uma estratégia pedagógica interdisciplinar, interativa e 

aplicada, combinando exposição teórica, análise crítica, prática laboratorial e estudos 

experimentais para garantir uma formação completa e alinhada com as tendências 

contemporâneas da neurociência aplicada ao turismo. 

A abordagem pedagógica baseia-se em três eixos fundamentais: 

1. Aprendizagem Ativa e Investigação Aplicada – A disciplina não se limita a conteúdos 

teóricos, mas incentiva os doutorandos a experimentar, analisar e interpretar dados 

neurocientíficos no contexto do turismo. Os métodos de ensino incluem estudos de caso, 

análise de artigos científicos recentes e participação em experiências laboratoriais. 

2. Uso de Tecnologias e Ferramentas Avançadas – As aulas práticas incluem a 

utilização de Eye Tracking, EEG, FaceReader, entre outras, aplicados a experiências 

turísticas simuladas.  

3. Discussão Crítica e Reflexão Ética – Os doutorandos serão desafiados a refletir sobre 

o impacto das neurociências no turismo, discutindo questões éticas, privacidade de 

dados e manipulação do consumidor. Serão realizados seminários e debates sobre os 

desafios e tendências futuras do Neuroturismo. 

3.3.2. Métodos pedagógicos e organização das aulas  

A disciplina será organizada em sessões teóricas e práticas, com um forte foco na experiência 

dos métodos neurocientíficos e análise de dados. 

Aulas Teóricas (30%) 

▪ Exposição dos conceitos fundamentais sobre neurociência aplicada ao turismo. 

▪ Discussão de artigos científicos e estudos de caso. 

▪ Exploração de métodos neurocientíficos e tecnologias avançadas. 
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Sessões Práticas e Laboratoriais (60%) 

▪ Utilização de equipamentos neurocientíficos (EEG, Eye Tracking, EDA e FEA). 

▪ Análise e interpretação de dados experimentais. 

Apresentaçao dos Projetos de Investigaçao e Avaliaçao final (10%) 

▪ Apresentação de projetos de investigação pelos doutorandos. 

▪ Teste de Avaliaçao Final de Conhecimentos. 

Métodos Didáticos e Recursos Utilizados 

Estudos de Caso: Análise de investigações recentes sobre o impacto das neurociências no 

turismo. 

Laboratórios de Neurociência Aplicada ao Turismo: Acesso a equipamentos para 

experimentação prática. 

Aprendizagem Baseada em Projetos: Desenvolvimento de um mini-estudo experimental 

como parte da avaliação. 

Debates e Seminários: Reflexão crítica sobre aplicações, limites e dilemas éticos do 

Neuroturismo. 

A estratégia pedagógica da disciplina garante que os doutorandos compreendam e apliquem os 

métodos neurocientíficos ao estudo do turismo, preparando-os para uma investigação de alto 

nível e inovação no setor. 

3.3.3. Avaliação dos Conhecimentos 

A avaliação da disciplina de Neuroturismo será baseada num modelo contínuo e formativo, 

combinando avaliação teórica, prática e crítica. O objetivo é garantir que os doutorandos 

desenvolvam competências analíticas, experimentais e reflexivas sobre a aplicação da 

neurociência ao turismo. 

Métodos de avaliação 

A avaliação será dividida em quatro componentes principais: 

1. Relatórios Críticos (20%) 
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Objetivo: Avaliar a capacidade de análise crítica e reflexão científica sobre temas centrais da 

disciplina. 

Descrição: Cada aluno deverá produzir dois relatórios curtos (máx. 1500 palavras cada) sobre 

temas específicos, como: 

▪ Métodos neurocientíficos no turismo. 

▪ Impacto da inclusão de tecnologia imersiva (Realidade Virtual/AI) na experiência 

turística. 

▪ Desafios éticos na aplicação da neurociência ao turismo. 

Critérios de Avaliação: 

▪ Clareza na exposição dos conceitos. 

▪ Capacidade de reflexão crítica e argumentação. 

▪ Qualidade da revisão bibliográfica e uso de fontes científicas atualizadas. 

 

2. Trabalho de Grupo: Planeamento e Execução de um Estudo Experimental (60%) 

Objetivo: Aplicar métodos neurocientíficos para analisar um problema real no turismo. 

Descrição: Os doutorandos serão organizados em grupos e deverão planear e realizar um 

pequeno estudo experimental. O estudo poderá envolver Eye Tracking, EEG, EDA ou FEA, 

aplicados ao turismo. Os resultados deverão ser apresentados num relatório estruturado e numa 

apresentação oral. 

Critérios de Avaliação: 

▪ Rigor metodológico e aplicação correta dos métodos neurocientíficos. 

▪ Clareza na análise e interpretação dos dados. 

▪ Qualidade da apresentação dos resultados e defesa oral do estudo. 

▪ Capacidade de trabalho em equipa e inovação na abordagem. 

3. Participação em Atividades Laboratoriais e Discussões Críticas (10%) 

Objetivo: Estimular a participação ativa em Laboratório e o debate sobre tendências e desafios 

do Neuroturismo. 
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Descrição: Os doutorandos deverão participar ativamente nas discussões e seminários ao longo 

do curso. Cada aluno será responsável por liderar uma discussão sobre um artigo científico 

relevante. 

Critérios de Avaliação: 

▪ Qualidade da participação e argumentação. 

▪ Capacidade de relacionar conceitos e teorias com aplicações práticas. 

▪ Evidência de leitura e compreensão aprofundada dos temas. 

4. Teste Final de Conhecimentos (10%) 

Objetivo: Avaliar a assimilação de conceitos fundamentais da disciplina. 

Descrição: Teste com perguntas de resposta curta e análise crítica. Questões sobre conceitos 

fundamentais, métodos neurocientíficos e aplicações práticas.  

Critérios de Avaliação: 

▪ Clareza e precisão nas respostas. 

▪ Capacidade de síntese e argumentação. 

▪ Compreensão aprofundada dos métodos neurocientíficos e sua aplicação ao turismo. 

Peso Final da Avaliação: 

Componente Peso (%) 

Relatórios individuais Críticos 20% 

Trabalho de Grupo (Estudo Experimental) 60% 

Participação em Atividades Laboratoriais e Discussões 10% 

Teste Final de Conhecimentos 10% 

Total 100% 

 

Desta forma, a avaliação na disciplina de Neuroturismo promove um equilíbrio entre 

conhecimento teórico, aplicação prática e pensamento crítico, garantindo que os doutorandos 

desenvolvam competências científicas e metodológicas avançadas. 
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3.4. Programação das aulas 

A disciplina de Neuroturismo tem uma carga horária de 30 horas presenciais, correspondendo 

a 1 crédito European Credit Transfer and Accumulation System (ECTS), considerando que o 

sistema europeu de transferência de créditos ECTS, define 25 a 30 horas de trabalho total por 

crédito, incluindo estudo autónomo. 

A programação das aulas está organizada em 5 módulos e a avaliação da disciplina combinando 

sessões teóricas, atividades práticas laboratoriais e seminários de discussão. 

Organização semanal das aulas: 

Módulo 
Carga 

Horária 
Atividades e Métodos 

1. Introdução ao 

Neuroturismo 
3h 

Aula expositiva interativa sobre o conceito de Neuroturismo e a 

sua evolução. Discussão de artigos científicos fundamentais. 

2. Processos 

Cognitivos e 

Emocionais no 

Turismo 

3h 

Apresentação das tipologias de emoções e processos cognitivos 

estudadas em turismo. Análise crítica de estudos de caso sobre 

emoções e cognição em turismo. 

3. Métodos 

Neurocientíficos 

Aplicados ao Turismo 

3h 

Apresentação dos principais métodos neurocientíficos aplicados à 

investigação em turismo, tipologias de dados neuropsicológicos e 

fisiológicos e metodologias de análise dos dados: pré-

processamento, processamento e análise/interpretação dos dados 

3. Métodos 

Neurocientíficos 

Aplicados ao Turismo 

3h 

 

 

Experiência laboratorial: Sessão prática com demonstração de 

Eye Tracking e FEA. Discussão sobre protocolos experimentais. 

3. Métodos 

Neurocientíficos 

Aplicados ao Turismo  

3h 

 

Experiência laboratorial: Sessão prática com demonstração de 

EEG,EDA e FEA. Discussão sobre protocolos experimentais.  

 

3. Métodos 

Neurocientíficos 

Aplicados ao Turismo 

 

3h 
Experiência laboratorial: Visualização de dados psicológicos e 

fisiológicos.  

4. Desafios Éticos e 

Tendências Futuras 

 

3h 

A aula é teórico prática: Debate sobre ética e privacidade no 

Neuroturismo. Desenho da proposta da experiência a apresentar 

ao Comité de Ética da Universidade. 

 

5. Investigação 

Aplicada e Estudos 

Experimentais 

6h 

A primeira aula envolve componente teórico prática: Aplicação 

dos métodos neurocientíficos a um problema de turismo. A 

segunda aula tem componente prática: Desenvolvimento de um 

estudo experimental em grupo.  

5. Investigação 

Aplicada e Estudos 

Experimentais 

2h Apresentação dos trabalhos de grupo.  
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Módulo 
Carga 

Horária 
Atividades e Métodos 

Avaliação Final 

(Apresentação + 

Teste) 

1h Realização do teste final. 

Organização das atividades e carga de trabalho total 

Horas presenciais (30h) 

▪ Teoria e Discussão:  9h (30%) 

▪ Práticas e Laboratório: 18h (60%) 

▪ Apresentação de Projetos e Avaliação: 3h (10%) 

Trabalho Autónomo (≈ 15-20h) 

▪ Leitura de artigos científicos de neuroturismo 

▪ Preparação de relatórios individuais sobre ética em neuroturismo 

▪ Planeamento do estudo experimental em grupo 

Carga horária total: 45-50 horas, incluindo estudo autónomo (≈ 1 ECTS) 

Esta programação garante que os doutorandos desenvolvam competências teóricas e práticas 

para aplicar métodos neurocientíficos ao turismo, preparando-os para investigação avançada e 

inovação no setor. 
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GLOSSÁRIO DE SIGLAS 

 

Unidades de Ação Facial (AUs) – Action Units: Descrevem movimentos musculares 

específicos associados a expressões. 

Análise de Expressões Faciais (FEA) – Facial Expression Analysis: 

Técnica que interpreta automaticamente as expressões faciais humanas, classificando emoções 

com softwares como o FaceReader. 

Atividade Eletrodérmica (EDA) / Resposta Galvânica da Pele (GSR) – Galvanic Skin 

Response:  Medida da atividade elétrica da pele, resultante da atividade das glândulas 

sudoríparas controladas pelo sistema nervoso autónomo. Utiliza-se como indicador de 

excitação emocional ou ativação fisiológica. A EDA inclui duas componentes principais: a 

componente tónica (Skin Conductance Level – SCL), que reflete o nível basal de ativação ao 

longo do tempo (por exemplo, estado de atenção ou stress contínuo), e a componente fásica 

(Skin Conductance Response – SCR), que corresponde a respostas rápidas da pele a estímulos 

específicos (como imagens, sons ou eventos emocionais). 

Condutância da Pele (SC) – Skin Conductance: Indicador fisiológico que mede a capacidade 

da pele de conduzir eletricidade, a qual varia em função da atividade das glândulas sudoríparas, 

especialmente nas palmas das mãos e plantas dos pés. Esta condutância aumenta com a sudorese 

emocional, controlada pelo sistema nervoso simpático, refletindo assim níveis de excitação 

emocional, atenção ou stress. A medição da SC é um componente central da atividade 

eletrodérmica (EDA), sendo amplamente utilizada em estudos de neurociência, psicofisiologia 

e neuromarketing para avaliar reações inconscientes a estímulos visuais, auditivos ou 

interativos. 

Conteúdos Gerados por Turistas (UGC) – User-Generated Content: Conteúdos criados 

espontaneamente por turistas, como fotos, vídeos e comentários em redes sociais ou plataformas 

digitais. 

Eletroencefalograma (EEG) – Electroencephalogram: Técnica de neuroimagem não 

invasiva que utiliza tecnologia de sensores para registar a atividade elétrica do cérebro em 

tempo real, através de elétrodos colocados no couro cabeludo. Esta tecnologia mede os 
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potenciais elétricos gerados pela atividade neuronal, permitindo analisar padrões cerebrais 

relacionados com atenção, emoção, carga cognitiva, memória e outros estados mentais.  

Eletromiografia (EMG) – Electromyography: Técnica que utiliza sensores para registar a 

atividade elétrica dos músculos esqueléticos, permitindo detetar microcomputações musculares 

associadas a expressões faciais, tensão corporal ou reações emocionais. É frequentemente 

aplicada em estudos de comportamento não verbal, emoção e esforço físico ou cognitivo. 

Espectroscopia Funcional no Infravermelho Próximo (fNIR) – Functional Near-Infrared 

Spectroscopy: Técnica de neuroimagem não invasiva que utiliza luz no espectro do 

infravermelho próximo para medir alterações na oxigenação do sangue no córtex cerebral, 

associadas à atividade neuronal. Ao incidir luz sobre o couro cabeludo e medir o padrão de 

absorção e reflexão, a fNIR permite monitorizar níveis de oxigénio e hemoglobina em regiões 

cerebrais específicas, refletindo o consumo de oxigénio durante processos cognitivos. 

Reconhecimento Facial (FR) – FaceReader™: Software que analisa automaticamente 

expressões faciais humanas com base em emoções básicas. 

Frequência Cardíaca (HR) – Heart Rate: Mede o número de batimentos cardíacos por minuto 

e é um dos principais indicadores do estado fisiológico e emocional de um indivíduo. A 

frequência cardíaca aumenta em situações de excitação, stresse, esforço físico ou emocional, e 

tende a diminuir em estados de relaxamento ou repouso. É frequentemente usada em estudos 

de neurociência, psicofisiologia, neuromarketing e ergonomia para monitorizar níveis de 

ativação, envolvimento emocional e resposta a estímulos. 

Inteligência Artificial (IA) – Artificial Intelligence (AI): Campo interdisciplinar da ciência 

computacional que desenvolve sistemas e algoritmos capazes de simular comportamentos 

inteligentes, como aprendizagem, raciocínio, reconhecimento de padrões, tomada de decisão e 

compreensão de linguagem natural. A IA é aplicada em diversas áreas, incluindo análise de 

dados, automação, robótica, diagnóstico médico, marketing digital e análise de emoções. No 

contexto da neurociência aplicada ao turismo, a IA é frequentemente utilizada em análise de 

expressões faciais, reconhecimento de voz, personalização de experiências e interpretação de 

grandes volumes de dados psicofisiológicos. 

Rastreamento Ocular (ET) – Eye Tracking: Tecnologia que regista e analisa os movimentos 

dos olhos para identificar para onde, quando e por quanto tempo uma pessoa olha em 

determinado estímulo visual (imagem, vídeo, website, ambiente físico, etc.). Utiliza sensores 
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óticos ou câmaras infravermelhas para detetar a posição da pupila e calcular a trajetória do 

olhar. As principais métricas incluem fixações (momentos de atenção concentrada), sacadas 

(movimentos rápidos entre pontos de fixação), e mapas de calor (visualização das zonas de 

maior interesse visual). O eye tracking é amplamente utilizado em neuromarketing, design de 

interfaces, psicologia cognitiva, usabilidade, educação e turismo, permitindo avaliar atenção, 

interesse, emoção e tomada de decisão visual. 

Realidade Aumentada (AR) – Augmented Reality (AR): Tecnologia interativa que sobrepõe 

elementos digitais (como imagens, sons, vídeos ou informações em texto) ao ambiente físico 

real, em tempo real, através de dispositivos como smartphones, tablets, óculos inteligentes ou 

projetores interativos. A AR combina dados do mundo real com conteúdos virtuais, 

proporcionando experiências imersivas que enriquecem a perceção e a interação com o espaço 

envolvente. É amplamente aplicada em diversas áreas; no turismo, permite que visitantes 

visualizem reconstruções históricas, informações contextuais ou orientações em tempo real, 

promovendo uma experiência mais envolvente, educativa e personalizada. Na investigação em 

turismo, a AR tem vindo a ser utilizada para estudar comportamentos de navegação, resposta 

emocional a lugares patrimoniais, impacto da interpretação aumentada na experiência do 

visitante, bem como em testes de usabilidade e design de produtos turísticos digitais. 

Realidade Virtual (VR) – Virtual Reality (VR): Tecnologia que permite a simulação imersiva 

de ambientes tridimensionais gerados por computador, nos quais o utilizador pode interagir em 

tempo real com o espaço digital, através de dispositivos como óculos de realidade virtual, 

comandos sensoriais, luvas hápticas ou plataformas de movimento. A VR isola o utilizador do 

ambiente físico, oferecendo uma experiência sensorial envolvente e altamente controlável. No 

turismo, é usada para promover destinos, recriar experiências culturais ou naturais, e simular 

visitas a locais remotos ou inacessíveis, contribuindo para a inclusão, sustentabilidade e 

inovação na oferta turística. Na investigação em turismo, a VR tem sido aplicada para estudar 

comportamentos de escolha de destino, perceção da imagem turística, emoções durante 

experiências simuladas, e ainda como ferramenta experimental para testes de design, 

acessibilidade e impacto sensorial 

Ressonância Magnética Funcional (fMRI) – Functional Magnetic Resonance Imaging :  

Técnica de neuroimagem não invasiva que deteta alterações no fluxo sanguíneo cerebral 

associadas à atividade neuronal, com elevada precisão espacial. Baseia-se no aumento do 

fornecimento de oxigénio às regiões cerebrais mais ativas. É usada para estudar emoções, 

tomada de decisão, atenção e memória em tempo quase real. 
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Na investigação em turismo e marketing experiencial, tem sido aplicada para analisar reações 

cerebrais a imagens de destinos, marcas e campanhas, revelando padrões de envolvimento 

emocional e cognitivo. 

Sistema de Codificação de Ações Faciais (FACS) – Facial Action Coding System: Sistema 

desenvolvido para identificar e classificar movimentos faciais com base na ativação dos 

músculos da face, dividindo-os em Unidades de Ação (AUs). É usado para analisar expressões 

emocionais, tanto manualmente quanto em softwares automáticos como o FaceReader™. 

Skin Conductance Level (SCL) – Nível de Condutância da Pele: Corresponde à componente 

tónica da Atividade Eletrodérmica (EDA) e representa o nível contínuo de condutância elétrica 

da pele ao longo do tempo, mesmo na ausência de estímulos específicos. Está associado ao 

estado basal de ativação fisiológica do sistema nervoso simpático e pode indicar níveis de 

vigilância, stresse, ansiedade ou envolvimento sustentado. É uma métrica útil em estudos de 

longa duração ou em tarefas que exigem atenção constante ou monitorização emocional. 

Skin Conductance Response (SCR) – Resposta de Condutância da Pele: Refere-se à 

componente fásica da Atividade Eletrodérmica (EDA) e representa variações rápidas e 

transitórias na condutância da pele desencadeadas por estímulos emocionais, sensoriais ou 

cognitivos. Cada SCR corresponde a uma resposta momentânea do sistema nervoso simpático, 

podendo indicar excitação emocional, surpresa, interesse ou atenção súbita. É uma métrica 

essencial para identificar reações imediatas a estímulos visuais, auditivos ou interativos, sendo 

amplamente usada em estudos de neuromarketing, psicofisiologia e avaliação da experiência 

do utilizador. 

Teoria da Carga Cognitiva (CLT) – Cognitive Load Theory: Modelo que explica como a 

sobrecarga de informação ou tarefas complexas pode ultrapassar os limites da memória de 

trabalho, prejudicando a atenção, aprendizagem e desempenho. Distingue três tipos de carga: 

intrínseca, extrínseca e relevante. É usada para melhorar a apresentação de conteúdos, sendo 

útil na avaliação de experiências digitais, interfaces turísticas e materiais educativos. 

Variabilidade da Frequência Cardíaca (HRV) – Heart Rate Variability : Indicador 

fisiológico que mede a variação no intervalo de tempo entre batimentos cardíacos consecutivos, 

refletindo o equilíbrio entre os sistemas simpático e parassimpático do sistema nervoso 

autónomo. Níveis mais altos de HRV estão associados a melhor regulação emocional, 

relaxamento e resiliência ao stress, enquanto níveis mais baixos podem indicar cansaço, stress 

ou sobrecarga cognitiva. Na investigação em turismo, a HRV é usada para avaliar o 
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envolvimento emocional e o impacto fisiológico de experiências imersivas, visitas virtuais, 

conteúdos digitais ou interações em ambientes naturais e culturais, funcionando como indicador 

de bem-estar e resposta emocional do visitante. 
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