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RESUMO 

Atualmente, as experiências memoráveis são a maior proposta de valor económico que o 

turismo detém. Este artigo tem como principais objetivos investigar teoricamente a relação 

entre os sentidos, emoções e memórias na experiência turística e apresentar um modelo 

conceptual sobre os sentidos, emoções e memórias na construção da mesma. Com base na 

revisão da literatura, concluiu-se que a construção da experiência turística é resultado de 

estímulos e perceção multissensorial, emoções positivas, elevada atividade emocional, 

momentos surpreendentes e extraordinários e de recordações prazerosas e positivas. Verificou-

se também que os sentidos, as emoções e as memórias apresentam uma relação sequencial na 

construção da experiência turística. Por outro lado, demonstrou-se ainda que os sentidos são 

preponderantes na perceção dos estímulos experienciais, as emoções são fundamentais na 

interpretação e atribuição de significado aos estímulos e as memórias são essenciais na 

codificação, armazenamento e antecipação da informação significativa.  

PALAVRAS-CHAVE 

Experiência Turística; Sentidos; Emoções; Memórias; Mode Conceptual.  

ABSTRACT 

Today, memorable experiences are the leading economic value proposition that the tourism 

industry holds. This article aims to theoretically investigate the relationship between the senses, 

emotions and memories in the tourist experience and present a conceptual model about the 

senses, emotions and memories in the tourism experience establishment. Based on the 

literature review, we concluded that the construction of the tourism experience is the result of 

multi-sensory stimuli and perception, positive emotions, high emotional states, surprising 

events, extraordinary moments and pleasant and positive memories. It was also found that the 
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senses, emotions and memories have a sequential relationship in the tourism experience 

establishment. We also concluded that the senses paly a important role in the experiential 

stimuli perception, the emotional states are vital to the stimuli interpretation and meaning 

achievement and memories are essential to coding, storage and anticipation the experiential 

information. 

KEYWORDS 

Tourism Experience; Senses; Emotion; Memories; Conceptual Model. 

INTRODUÇÃO 

O crescente contexto de globalização das atividades económicas e da mobilidade de pessoas e 

bens, coloca ao setor do turismo e, especificamente, às organizações e destinos turísticos novos 

desafios. Efetivamente, encontrar formas de diferenciação dos produtos turísticos específicos 

ao destino, compreender o equilíbrio entre as expetativas, os desejos e as necessidades dos 

turistas e como eles percecionam e vivem as suas experiências, permite consolidar a visibilidade 

do destino e a atratividade da experiência (Mendes, Guerreiro, & Matos, 2016). Esta realidade 

conduziu à adoção de novas abordagens de gestão, marcadamente inspiradas “na busca de 

experiências inesquecíveis […], que alterem as suas vidas e permaneçam nas suas memórias” 

(Pezzi & Santos, 2012, p.5).  

Deste modo, empresas e organizações competem na promoção da melhor experiência possível 

(Boswijk, Thijssen, & Peelen, 2006; Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999a). Ayazlar e Arslan 

(2017) e Stasiak (2013) consideram a indústria do turismo como uma das áreas de excelência 

para a construção das experiências inesquecíveis, atendendo à especificidade da estrutura 

comercial (serviços) e à particularidade dos produtos [perecível, intangível, sazonal e 

complementar]. Contudo, a experiência turística é um constructo complexo, único, pessoal e 

memorável (Pine & Gilmore, 1998; Zhang, Wu, & Buhalis, 2018). 

É através da experiência turística e nomeadamente da experiência turística memorável que o 

turista revive, recorda e revisita os momentos e lugares que perduram na sua memória (Kim, 

2018; Zhang, & Zhao, 2017; Chandralal & Valenzuela, 2015; Tung, Lin, Tung & Ritchie, 2011a). 

Atualmente, a vivência de experiências memoráveis constitui-se como principal objetivo que os 

turistas pretendem alcançar com as suas férias (Tung et al., 2017). As experiências memoráveis 

são reconhecidas como momentos satisfatórios, agradáveis, prazerosos, vinculativos e 

promotores de comportamentos positivos a longo-prazo, tais como a intenção de revisitar, de 

recordar e de recomendar (Chen & Rahman, 2018; Kim, 2018; Zhang et al., 2018).  
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O presente artigo tem como objetivos compreender e discutir teoricamente a o papel dos 

sentidos, emoções e memórias na construção da experiência turística. De forma especifica, 

pretende-se: (a) mapear a relação entre os sentidos, emoções e memórias; (b) descrever a 

sequência de acontecimentos entre os três constructos; (c) construir um modelo relacional da 

experiência turística; (d) apresentar um modelo fisiológico de influência dos sentidos, emoções 

e memórias na experiência turística; (e) elaborar um modelo conceptual dos sentidos, emoções 

e memórias na experiência turística memorável com base nos resultados de publicações 

anteriores.  

Esta reflexão foi realizada com base numa revisão de literatura multidisciplinar com foco na 

gestão e no marketing da experiência turística e, especificamente, na experiência turística 

memorável. O estudo encontra-se organizado em três secções distintas. Primeiro, a introdução 

ao objeto e objetivos do estudo. Em seguida, a exposição e descrição dos conteúdos do estudo, 

nomeadamente, o conceito de experiência turística, o papel dos três constructos [sentidos, 

emoções e memórias] na construção da experiência turística e, por último, a apresentação e a 

definição do modelo conceptual dos sentidos, emoções e memórias na experiência turística. Por 

último, a terceira parte do artigo destina-se às considerações finais do estudo. 

A EXPERIÊNCIA TURÍSTICA 

As experiências turísticas são reconhecidas como um valor estratégico vital na evolução, na 

competitividade e no dinamismo empresarial das organizações e dos destinos turísticos (Ali, 

Ryu, & Hussain, 2016; Campos et al., 2016, Bosangit, Hibbert, & McCabe, 2015). Fernandes e 

Cruz (2016) acrescentam que a experiência turística consolida a base da oferta dos produtos e 

serviços em turismo. Neste sentido, a qualidade das experiências turísticas tem um impacto 

crucial na satisfação e fidelização dos turistas e representa um fator essencial na estratégia 

empresarial e na gestão da indústria turística (Demarco, 2016). Atualmente, a experiência 

turística é a opção mais válida e duradoura de acrescentar valor ao turismo e, como tal, deve 

ser divulgada, gerida e usufruída como o benefício obrigatório de qualquer oferta turística 

(Larsen, 2007). Chang (2018) adianta que a receita proveniente do turismo é fortemente 

potenciada na medida em que os turistas melhor desfrutem e apreciem a sua experiência.  

Em contexto turístico, a experiência é o conceito central (Demarco, 2016; Bosangit et al., 2015; 

Kim, 2010). Por um lado, porque a principal atividade da indústria turística é proporcionar 

experiências (Kim, 2010) e, por outro, porque a sociedade atual dedica mais do seu tempo ao 
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lazer e ao turismo e essa condição permite aos turistas vivenciarem experiências novas e 

distintas do quotidiano (Vo Thanh & Kirova, 2018). Portanto, a qualidade e a competitividade 

dos destinos passa pela capacidade de todos os seus intervenientes facilitarem e participarem 

na inovação da experiência turística em momentos multissensoriais (Agapito, Pinto, & Mendes, 

2017; Dias, Correia, & Cascais, 2017), de profundo caráter emocional (Guzel, 2014; Hosany & 

Prayag, 2013) e suscetíveis de serem recordados como momentos únicos, pessoais e 

memoráveis (Pine & Gilmore, 1998).  

Segundo Kirillova, Lehto e Cai (2017), “a experiência turística é uma vivência transformadora ... 

caraterizada por eventos extraordinários, puros e catárticos ... que desencadeiam respostas 

emocionais, promovem a autodescoberta do indivíduo, alterações de comportamento e 

mudanças interpessoais” (p. 498). Logo, a experiência turística exerce um grande potencial 

transformador no turista através de fatores como a polaridade e intensidade da resposta 

emocional, a atividade cognitiva, a conexão a algo grandioso e a transcendentalidade do 

momento (Eide, Fuglsang, & Sundbo, 2017; Kirillova et al., 2017). No entanto, os autores 

destacam também os fatores relacionados com o espaço físico, local onde se desenrola a 

experiência, como determinantes na criação da experiência, tais como: paisagem natural, 

ambiente cénico, a cultura local e as conexões sociais significativas.  

Tung et al. (2017) atribuem maior importância aos processos psicológicos durante a experiência 

e referem que estes desempenham um papel determinante na construção de memórias de 

longo-prazo e na criação do vínculo entre o turista e o destino. As memórias positivas da 

experiência promovem estados positivos de nostalgia, de satisfação e criam o desejo de reviver, 

revisitar e recordar a experiência. Os mesmos autores realçam também a fidelização como uma 

condição determinante na competitividade e sustentabilidade do destino turístico a longo 

prazo. 

Chen, Scott e Benckendorff (2017) constatam que a experiência é determinante no contexto do 

turismo uma vez que possibilita ao turista benefícios psicológicos e a vivência de estados de 

bem-estar físico. Estes benefícios, entre outros, são os principais fatores que fomentam a 

criação e a manutenção da preferência do turista por uma experiência e/ou por um destino. Os 

mesmos autores acrescentam ainda que a ligação entre turista e experiência é construída e 

intensificada através da experimentação de estados de elevada tranquilidade, profundo 

relaxamento, da reconstrução de memórias vividas, de momentos de satisfação mental e de 

vivências espirituais. Também Martins et al. (2017) corroboram a importância dos processos 



 

 Pedro, R. M. M. (2021). Sentidos das emoções e das memórias na experiência 
turística: uma revisão. Rosa dos Ventos - Turismo e Hospitalidade, 13(2), 538-563, 

DOI: http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v13i2p538 

 

P
ág

in
a 

 5
4

2
 

psicológicos e emocionais durante a experiência turística. Uma das funções primordiais da 

experiência turística prende-se com a capacidade de fomentar elevada atividade emocional e 

profunda imersão do turista e, desta forma, contribuir para gerar uma conexão emocional entre 

o turista e toda a envolvência existente. Os estados de profunda imersão do turista durante a 

experiência resultam da participação do turista como ator na experiência e não apenas como 

simples espetador da mesma. 

Por outro lado, Park e Santos (2017) perspetivam a importância da experiência através de uma 

visão mais social durante as três fases do processo experiencial. Assim, destacam “uma vasta 

sucessão de processos e dinâmicas interligadas envolvendo antecipação da experiência, a 

viagem e a experiência no local e, por fim, o retrocesso e as lembranças pós-viagem” (p. 16). A 

antecipação da experiência confirma que o turista inicia o processo experiencial (psicológico e 

emocional) antes do usufruto da experiência, propriamente dita, no destino. Justificam, ainda, 

que esta construção mental tem por base o processo de antecipação das vivências, de projeção 

de ilusões, de construção mental do futuro e de criação inicial da ligação ao destino. Neste 

sentido, a experiência desempenha um papel fundamental na satisfação das expetativas que o 

turista cria antes desta realmente acontecer e na criação e consolidação do vínculo entre turista, 

experiência e destino (Chen et al., 2017; Park & Santos, 2017). 

Fernandes e Cruz (2016), por outro lado, atribuem grande importância à experiência sob uma 

perspetiva social e física. As autoras destacam ainda os elementos paisagísticos, ambientais, a 

atmosfera atraente e a interação com os residentes locais como fatores determinantes para a 

satisfação do turista e consequente qualidade da experiência. Martins et al. (2017) reconhecem 

a componente sensorial ou multissensorial da experiência como determinante, uma vez que 

possibilita a estimulação, interpretação e reconhecimento do(s) sentido(s) e, 

consequentemente, uma experiência mais personalizada. Neste sentido, vários autores 

reconhecem a experiência como o tópico fulcral no contexto turístico (Kim, 2018; Tung et al., 

2017), quer pelos atributos socias e físicos (Fernandes & Cruz, 2016), quer pelos atributos 

sensoriais (Martins et al., 2017), uma vez que é através da experiência que o turista perceciona, 

atribui significado, personaliza, reconhece e se vincula a um determinado destino. 

Demarco (2016) conceptualiza a importância da experiência devido à sua componente 

memorável, uma vez que, é através da experiência que o turista transforma um momento numa 

vivência inesquecível e memorável. Manthiou, Kang, Chiang e Tang (2016) acrescentam que a 

memorabilidade da experiência deve-se, principalmente, à estimulação multissensorial, afetiva, 
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comportamental e intelectual. Assim, experiências memoráveis tendem a ser mais vezes 

revividas, recordadas e revisitadas, atendendo que são associadas a momentos satisfatórios, 

estados de fluxo e processos emocionais positivos (Lin & Kuo, 2016). Manthiou et al. (2016), 

justificam que a experimentação de sensações de satisfação associadas às lembranças dos 

acontecimentos, dos comportamentos e das experiências passadas contribui amplamente para 

a criação de experiências memoráveis, devido ao processo de reminiscência – reconstrução 

mental dos momentos passados.  

Deste modo, a experiência turística desempenha um papel determinante na satisfação e na 

manifestação das preferências do turista e, por outro lado, na qualidade, na competitividade e 

na sustentabilidade dos destinos turísticos (Tung et al., 2017; Chen et al., 2017; Martins et al., 

2017; Park & Santos, 2017; Mendes et al., 2016). Assim, a experiência turística assume-se como 

a derradeira vantagem competitiva para a indústria do turismo atendendo à constante 

necessidade de inovação, sofisticação e busca de autenticidade (Demarco, 2016; Bosangit et al., 

2015; Kim, 2010; Pine & Gilmore, 1998). O turista, entre outras vivências, procura momentos 

diferentes do quotidiano, a possibilidade de reviver memórias, concretizar mudanças pessoais 

e viver momentos memoráveis (Chen et al., 2017; Eide et al., 2017; Kirillova et al., 2017; Tung et 

al., 2017). 

Neste sentido, o processo experiencial comporta sempre um emissor, um recetor e uma 

mensagem. O emissor – a organização/empresa, recetor –, o cliente e a mensagem – a relação 

que se estabelece entre ambas as entidades, ou seja, a experiência turística propriamente dita 

(Figura 1). A organização é a entidade emissora e promotora da experiência. Esta está incumbida 

da criação do ‘palco’, facilitação dos instrumentos e encenação do contexto adequado de acordo 

com a sua estratégia e missão (Carù & Cova, 2003; Pine & Gilmore, 1999). O turista é quem 

usufrui da experiência e, em alguns casos, também com um papel de cocriação da sua 

experiência, ou seja, com uma participação ativa no processo experiencial. O turista visa, 

fundamentalmente, a satisfação das suas expetativas, desejos e necessidades (Nasution, 

Sembada, Miliani, Resti, & Prawono, 2014). A mensagem entre organização e o turista é 

estabelecida, transmitida e partilhada através da experiência (Andajani, 2015; Shaw, 2005; Carù 

& Cova, 2003). A experiência tem por base a estimulação multissensorial, o profundo 

envolvimento emocional do turista, a promoção de momentos satisfatórios, cativantes, 

extraordinários, vinculativos e, mais importante, memoráveis (Andajani, 2015; Shaw et al., 2010; 

Shaw, 2005; Carù & Cova, 2003; Berry et al., 2002).  
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Relativamente ao processo experiencial (Fig. 1), este ocorre durante três etapas (Tynan & 

McKechnie, 2009) com ações distintas (Adhikari & Bhattacharya, 2016; Stein & Ramaseshan, 

2016; Lambot et al., 2004). Assim, a etapa da pré-experiência corresponde às ações de pré-

compra. Nesta etapa o turista procura o produto/serviço, avalia o mesmo e compara com 

experiências anteriores. A etapa da experiência propriamente dita, equivale às ações de compra, 

à criação ou cocriação da experiência e ao consumo da mesma. A etapa da pós-experiência 

corresponde às ações de pós-compra, ao contraste entre os efeitos e resultados esperados 

versus obtidos.  

Figura 1 - Modelo Relacional da Experiência Turística 

 

Fonte: Adaptado de Adhikari e Bhattacharya (2016); Lemon e Verhoef (2016); Stein e Ramaseshan (2016); Andajan 

(2015); Nasution et al. (2014); Chakravorti (2011); Gentile et al. (2007); Carù e Cova (2003); Berry et al. (2002) e Pine 
e Gilmore (1999). 

  

O processo experiencial prevê o envolvimento e a manifestação de todas as dimensões da 

experiência, ou seja, da dimensão sensorial, emocional, cognitiva, social, física e espiritual 

(Gentile et al., 2007; Verhoef et al., 2009). Observa-se frequentemente que a experiência 

turística é um processo de revisitação e de recriação de memórias, através da estimulação 

sensorial [componente multissensorial], emocional [componente emocional, afetiva, 

sentimental e estados de humor], cognitiva [componente criativa, reflexiva e intelectual], física 

[componente prática, versatilidade…], social [componente relacional, comportamental, 
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envolvimento social, filiação a um grupo…] e espiritual [valores e crenças pessoais]. Durante a 

experiência o turista tem diversos momentos de encontro ou touch points com produtos, 

serviços, colaboradores, marca e/ou organização. Segundo Stein e Ramaseshan (2016), os 

momentos de contacto podem ser considerados ‘pequenas’ experiências dentro do processo 

experiencial que fluem desde o início da etapa da pré-experiência até ao final da etapa da pós-

experiência.  

OS SENTIDOS NA PERCEÇÃO DA EXPERIÊNCIA TURÍSTICA  

As evidências de vários artigos demostram que a dimensão sensorial da experiência turística 

reforça positivamente a criação de memórias (Barnes et al., 2014; Kim & Perdue, 2013; Krishna, 

2012, 2013). Por outro lado, o processo de adição sensorial e consequente construção da 

experiência numa experiência turística multissensorial [que envolve os cinco sentidos], 

demonstra consequências diretas na criação de memórias e efeitos positivos na adição de 

pormenores a essas mesmas memórias, uma vez que a informação emocional originada e 

promovida pelos sentidos tem um papel privilegiado no processamento cognitivo e, 

consequentemente, maior predisposição para a formação de memórias (Zatori, 2013). Pomfrett 

(2015) acrescenta ainda que “os sentidos são como a interface comunicacional entre o 

envolvimento e o sistema nervoso central” (p. 197), ou seja, são o canal com maior facilidade 

comunicacional com o do sistema nervoso central. Daí que toda a perceção sensorial e, 

especialmente, a informação multissensorial seja facilmente traduzida em sensações, 

interpretada pelas emoções e transformada em memórias (Kim & Fesenmaier, 2015a; Tiago et 

al., 2015; Dann & Dann, 2012; Krishna, 2012) 

No entanto, relativamente à importância holística e multissensorial da experiência turística 

memorável (Tiago et al., 2015) parece existir uma hierarquia ao nível dos sentidos no decurso 

de uma experiência turística. Em alguns estudos os resultados indicam que o sentido mais 

relevante na perceção da experiência turística é a visão, seguindo-se a audição, olfato, paladar 

e o menos relevante é o tato (Goggin et al., 2017; Xiong, Hashim, & Murphy, 2015). Por outro 

lado, Agapito, Valle e Mendes (2014) consideram que o sentido mais importante na perceção da 

experiência turística em contexto rural é a visão, sucedendo-se a audição, o paladar, o olfato e 

o menos importante é o tato. Por fim, Dias et al. (2017) sugerem uma hierarquia diferente ao 

nível dos sentidos no contexto da experiência no destino, isto é: a visão, o paladar, o tato, a 

audição e o olfato. No entanto, apesar dos dados não confirmarem uma coerência nos 
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resultados da hierarquia dos sentidos em todos os estudos analisados, existe um padrão comum 

a todos eles, ou seja, a supremacia do sentido visão. Neste sentido, vários autores destacam que 

a visão é o sentido determinante, influenciador e decisório em contexto do turismo (Dias et al., 

2017; Goggin et al., 2017; Xiong et al., 2015; Agapito et al., 2014; Ditoiu & Cǎruntu, 2014; 

Pawaskar & Goel, 2014).  

Dann e Jacobsen (2003) realçam que é através da componente multissensorial que a experiência 

turística alcança uma linguagem sensorial própria, obtém a sua matriz sensorial e se converte 

numa experiência turística memorável. Por outro lado, a componente sensorial parece ser 

determinante e decisória na seleção do destino e na escolha da experiência (Barnes et al., 2014; 

Krishna & Schwarz, 2014; Kim & Perdue, 2013). A configuração multissensorial da experiência 

turística revela-se como uma condição determinante na criação de emoções positivas, na 

satisfação dos turistas, na construção da memória de longo-prazo, na fidelização ao destino, na 

influência no processo de tomada de decisão, na valorização da própria experiência, no 

envolvimento pessoal do turista, na influência direta nos comportamentos de consumo, na 

intensidade com que a experiência é vivenciada e no incremento dos estímulos mentais e 

sinapses neurais (Agapito et al., 2014; Ali et al., 2014; Barnes et al., 2014; Krishna & Schwarz, 

2014; Kim & Perdue, 2013; Pine & Gilmore, 1999). Kim e Fesenmaier (2015a) destacam a 

importância dos sentidos através da seguinte afirmação: “os sentidos são a base da interação 

dos seres humanos com o ambiente e o significado advém dessas mesmas interações” (p.3). 

Assim, os sentidos são o canal de comunicação entre a experiência e o turista e o significado da 

experiência manifesta-se no resultado da mensagem (Kim & Fesenmaier, 2015a). 

AS EMOÇÕES NA INTERPRETAÇÃO DA EXPERIÊNCIA TURÍSTICA 

As emoções são um tema atual, central e marcante da vida humana (Hu et al., 2017; Wisniewski 

& Wu, 2016). Em contexto turístico, Gretzel et al. (2006) consideram que o estudo das emoções 

é um dos desafios mais aliciantes para a investigação. Os mesmos autores consideram ainda ser 

muito importante identificar e interpretar as emoções que o turista experimenta durante a 

experiência no destino. Por um lado, porque as emoções e principalmente as positivas [alegria, 

felicidade, surpresa, prazer, bem-estar e entusiasmo] são determinantes no processo de tomada 

de decisão relativamente à seleção do destino das férias (Bimonte & Faralla, 2014; Esteves, 

Slongo, Esteves, & Barcelos, 2013), durante as diferentes etapas da viagem (Servidio & Ruffolo, 

2016) e durante as distintas fases da experiência turística (Brunner-Sperdin, Peters, & Strobl, 
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2012; Tung & Ritchie, 2011a). Por outro lado, porque as emoções positivas são um indicador 

robusto na satisfação do turista e nas intenções de revisitar o destino, de reviver a experiência 

e de recomendar o destino/experiência a familiares e amigos (Prayag et al., 2017; Guzel, 2014; 

Hosany & Prayag, 2013; Prayag, Hosany, & Odeh, 2013). 

As emoções são consideradas como o fator mais impulsionador para ações de consumo (Io, 

2016; Marsella & Gratch, 2016). Especificamente, durante a experiência turística as emoções 

que se pretendem mais vivenciadas são efetivamente as emoções positivas, ou seja, 

alegria/felicidade, prazer, relaxamento, fantasia, paixão e surpresa (Kurtz & Welch, 2016; 

Kassam, Markey, Cherkassky, Loewenstein, & Just, 2013; Damásio, 2011; Kendler et al., 2008). 

Contudo, o medo, como resultado do desafio que é frequentemente experimentado em 

atividades classificadas como radicais e com elevado risco associado, tais como: a escalada, 

rappel, surf, parapente, skydive, BTT... é vivenciado como uma emoção positiva (Pomfret, 2012). 

A mesma autora refere que neste contexto específico das atividades radicais, o confronto com 

a emoção apresenta-se como um momento de transformação pessoal e é vivenciado como uma 

experiência transcendental.  

De um modo geral, a excitação emocional durante a experiência turística é resultado da maior 

ativação cognitiva, atenção, motivação, otimismo e predisposição motora (Goggin et al., 2017; 

Kurtz & Welch, 2016; Lochner, 2016; Lempert & Phelps, 2016; Servidio & Ruffolo, 2016). No 

âmbito do turismo, a excitação emocional mostra um efeito positivo na tomada de decisão nos 

processos de consumo, na satisfação, na criação de uma imagem positiva do destino, nos níveis 

de alegria/felicidade elevados, na sensação geral de bem-estar, na intenção de revisitar, de 

recomendar e na criação de um vínculo emocional entre turista versus experiência (Esteves et 

al., 2013; Guzel, 2014; Hosany & Prayag, 2013; Prayag et al., 2017). 

Em suma, o turista recorda as experiências através de processos de reminiscência das emoções 

vivenciadas durante essas experiências (Lempert & Phelps, 2016; Servidio & Ruffolo, 2016). Para 

que a “experiência turística tenha a possibilidade de ser memorável […], o turista tem que 

estabelecer uma conexão emocional […]” (Martins et al., 2017, p. 103). Neste contexto, as 

emoções desempenham um papel determinante na autenticidade, memorabilidade, 

singularidade do momento e, especialmente, na qualidade da relação que se estabelece e deve 

perdurar entre turista, experiência e destino (Correia, Oliveira, & Pereira, 2017; Dias et al., 

2017). 
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A MEMÓRIA NA CODIFICAÇÃO E RETENÇÃO DA EXPERIÊNCIA TURÍSTICA 

“O conceito de memorabilidade da experiência turística é um assunto relativamente novo” em 

turismo (Hung et al., 2016, p. 769). No entanto, proporcionar experiências memoráveis é, desde 

alguns anos, um assunto central da economia das experiências (Pine & Gilmore, 1998, 1999; 

Schmitt, 1999b). A essência da experiência turística passa pela criação de memórias positivas e 

duradouras que permitam estimular no turista a intenção de revisitar, a reconstrução mental da 

experiência (recordar, reviver e relembrar) e a partilha com familiares e amigos (Campos et al., 

2016; Kim et al., 2012). A facilitação da memorabilidade da experiência está intimamente ligada 

a vivências distintas da realidade do quotidiano, neste sentido, uma experiência memorável 

contempla algo de extraordinário, espontâneo, novo e inesperado (Andrades & Dimanche, 

2014;  Campos et al., 2016; Kim et al., 2012).  

Milner, Squire e Kandel (1998) consideram a memória como um processo cognitivo, com base 

em múltiplos sistemas que permitem ao indivíduo integrar, reter e recuperar informação e 

conhecimento. Como tal, as memórias do turista são determinantes na seleção do destino e na 

definição das expetativas em relação a esse destino (Ayazlar & Arslan, 2017). Por um lado, 

porque as memórias de experiências anteriores satisfatórias e prazerosas são fundamentais na 

escolha e na construção da experiência atual do turista (Park & Santos, 2017) e, por outro lado, 

porque experiências turísticas que são mentalmente revisitadas e revividas, são facilmente 

relembradas e influenciam a tomada de decisão na seleção de futuras experiências (Zhang et al., 

2018). 

A dimensão memorável da experiência turística é ativada pela presença de estímulos 

multissensoriais que promovem emoções positivas, reforcem a afinidade emocional entre 

turista e experiência ou destino (Ballantyne, Packer, & Sutherland, 2011; Tung & Ritchie, 2011a). 

Neste sentido, os mesmos autores indicam que a dimensão memorável da experiência é 

intensificada com base no estabelecimento de relações sociais, no desenvolvimento intelectual, 

na criação de momentos de autodescoberta e na facilitação de atividades de superação que 

excedam as expetativas dos turistas. Campos et al. (2016) acrescentam ainda que a criação das 

memórias parece fortemente condicionada pelo envolvimento físico do turista, pelo empenho 

cognitivo, pelo nível de atenção concedido à tarefa e pelo estabelecimento de relações humanas 

[proximidade e intensidade das relações dos turista]. No entanto, Hung et al. (2016) realçam 

ainda os elementos relacionados com o hedonismo, a singularidade do momento e a cultura 



 

 Pedro, R. M. M. (2021). Sentidos das emoções e das memórias na experiência 
turística: uma revisão. Rosa dos Ventos - Turismo e Hospitalidade, 13(2), 538-563, 

DOI: http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v13i2p538 

 

P
ág

in
a 

 5
4

9
 

local como determinantes na transformação de uma experiência turística numa experiência 

turística memorável. 

No entanto, uma particularidade interessante da dimensão memorável das experiências 

turísticas refere-se à sua linearidade, ou melhor, ao comportamento não linear da memória 

durante o tempo. Segundo Kahneman (2012), a memória apresenta maior probabilidade de 

reter e recordar a informação se o final da experiência se apresentar como um momento épico, 

ou seja, “a regra do pico final [peak-end rule]” (p. 721). Por outro lado, o mesmo autor 

argumenta também que a duração da experiência parece não produzir qualquer efeito na 

capacidade do indivíduo reter e recordar a informação, isto é, “a regra da negligência da duração 

[duration neglect]”. Como tal, uma experiência turística apresenta maior possibilidade de se 

transformar numa experiência turística memorável se compreender mudanças, momentos 

significativos, terminar com um final épico e a duração da mesma em nada parece influenciar o 

seu resultado final (Kahneman, 2010, 2012). 

A dimensão memorável da experiência turística parece fortemente influenciada pelos sentidos, 

emoções e pela construção de memórias de longo-prazo (Barnes et al., 2016; Campos et al., 

2016; Quadri-Felitti & Fiore, 2013; Ballantyne et al., 2011) que permitam influenciar a satisfação, 

a criação de vínculo, a fidelização, a intenção de revisitar e recomendar e a criação de momentos 

verdadeiramente únicos, autênticos e memoráveis nos turistas (Halim & Mokhtar, 2016; Hung 

et al., 2016; Meleddu, Paci, & Pulina, 2015; Tung & Ritchie, 2011a). Do ponto de vista fisiológico 

verifica-se que o processo sensorial, o processo emocional e o processamento da memória estão 

interligados e apresentam uma forma sequencial. Neste sentido, o modelo fisiológico retrata 

todo o processo de influência e articulação dos sentidos, emoções e memórias ao longo da 

experiência turística memorável [Fig. 2].  

  



 

 Pedro, R. M. M. (2021). Sentidos das emoções e das memórias na experiência 
turística: uma revisão. Rosa dos Ventos - Turismo e Hospitalidade, 13(2), 538-563, 

DOI: http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v13i2p538 

 

P
ág

in
a 

 5
5

0
 

Figura 2 - Modelo Fisiológico da Influência dos Sentidos, Emoções e Memórias na Experiência Turística 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

A análise à figura 2, podemos distinguir que o processo sensorial permite a perceção dos 

estímulos e consequente aporte eletroquímico ao sistema nervoso central (Haslwanter, Slater, 

Sliwa, Cheng, & Wettstein, 2013; Raven & Johnson, 2002). O processo emocional decorre da 

interpretação da perceção, construção de um corpo de informação e programação da resposta 

(Ekman, 2017; Reybrouck & Eerola, 2017; Luo & Yu, 2015; Kahneman, 2012; Esperidão-Antonio 

et al., 2008). Por fim, o processamento da memória carateriza-se pela hierarquização, 

codificação e armazenamento dessa informação atendendo ao seu valor funcional e relevância 

intrapessoal, ou seja, informação pouco ou nada relevante – memória sensorial [0,2 a 2 

segundos], informação relevante – memória de curto-prazo [2 a 60 segundos] e informação 
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muito relevante – memória de longo-prazo [dias, meses, anos ou toda a vida] (Squire & Dede, 

2015; Todd et al., 2013; Haslwanter et al., 2013; van Strien et al., 2009; Milner et al., 1998).  

DEFINIÇÃO DO MODELO CONCEPTUAL 

A composição sensorial da experiência turística permite a estimulação multissensorial e 

favorece a atribuição de significado à mesma através da construção de estados emocionais 

positivos e a criação de memórias (Barnes et al., 2014; Martins et al., 2017). Neste sentido, a 

estimulação multissensorial durante a experiência facilita a ocorrência de experiências positivas, 

memoráveis, com elevado significado e envolvimento do turista (Dias et al., 2017; Krishna & 

Schwarz, 2014). Os mesmos autores referem ainda que a estimulação multissensorial promove 

o envolvimento físico, emocional e intelectual dos turistas durante a experiência. Também se 

admite que a estimulação multissensorial tenha resultados diretos na criação de memórias, uma 

vez que a informação multissensorial percecionada pelos sentidos tem um papel privilegiado no 

processamento cognitivo e, consequentemente, maior predisposição para a formação de 

memórias (Zatori, 2013). Deste modo, toda a perceção sensorial, nomeadamente a perceção 

multissensorial informação é facilmente traduzida em sensações, interpretada pelas emoções e 

transformada em memórias (Kim & Fesenmaier, 2015a; Tiago et al., 2015; Dann & Dann, 2012; 

Krishna, 2012).  

A dimensão emocional da experiência turística compreende essencialmente a vivência de 

estados emocionais positivos (Barrett, 2017a; Correia et al., 2017; Tung et al., 2017; Kapoor, 

2015; Tung & Ritchie, 2011b; Oh et al., 2007; Schmitt, 1999b;). A experimentação de emoções 

positivas são fundamentais na criação de relações entre os sujeitos/turistas (Ekman, 2016), na 

construção do vínculo entre os turistas e o destino (Correia et al., 2017; Dias et al., 2017; Ekman, 

2016) e são determinantes nos processos de tomada de decisão relativamente à escolha do 

destino e à seleção das experiências (Bimonte & Faralla, 2014; Esteves et al., 2013; Brunner-

Sperdin et al., 2012; Tung & Ritchie, 2011a). Os estados emocionais de alegria, amor e de 

surpresa positiva são um indicador muito robusto no incremento da ativação emocional, na 

satisfação emocional e, consequentemente, na criação de memórias, na satisfação geral do 

turista, na intenção de reviver a experiência e de recomendar a mesma a familiares e amigos 

(Chen et al., 2017; Prayag et al., 2017, 2013; Kurtz & Welch, 2016; Guzel, 2014; Hosany & Prayag, 

2013; Scherer, 2005).  
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A relação que se estabelece entre as emoções e a memória é resultado de processos de 

reminiscência, ou seja, o turista recorda as suas experiências através de processos de 

reconstrução das emoções vivenciadas durante essas experiências (Lempert & Phelps, 2016; 

Martins et al., 2017; Servidio & Ruffolo, 2016; Kahneman, 2012). Neste sentido, as emoções são 

determinantes na criação de memórias e são decisivas na relação que se estabelece entre turista 

e o processo experiencial (Correia et al., 2017; Dias et al., 2017). A dimensão memorável é o 

resultado da experiência turística. Neste sentido, a memória codifica e armazena apenas o que 

é sensorialmente percecionado como emocionalmente aprazível e alvo de concentração e 

atenção do turista (Todd et al., 2013; Colombo & Gold, 2004; Gold, 2004; Mizumori et al., 2004; 

Shu et al., 2003). Assim, os elementos experienciais memoráveis constituem-se como as 

recordações e a vivacidade das memórias dos turistas (Kim & Youn, 2017).  

Deste modo, uma vez que o momento experiencial é sensorialmente percecionado e 

emocionalmente vivenciado, todo o processamento da memória é imediatamente ativado. No 

entanto, verifica-se a existência de duas condições fundamentais para que seja ativado o 

processamento da memória, primeiro, uma experiência capaz de satisfazer e exceder as 

expetativas pessoais do turista e/ou as expetativas deste com base em relatos de experiências 

de outros turistas (Chen & Rahman, 2018; Chen et al., 2017; Park & Santos, 2017; Manthiou et 

al., 2016; Chakravorti, 2011; Gelter, 2010; Tynan & McKechnie, 2009; Volo, 2009; Gentile et al., 

2007; Larsen, 2007; Lambot et al., 2004) e segundo, conter informação significativa suficiente 

para que o turista disponibilize níveis elevados de concentração e atenção que permitam a 

codificação, armazenamento e consequente transformação em memória (Chen et al., 2017; 

Tung et al., 2017; Barnes et al., 2016; Tsai, 2016; Ali et al., 2014; Quadri-Felitti & Fiore, 2013; 

Kahneman, 2012; Ballantyne et al., 2011; Volo, 2009; Larsen, 2007; Oh et al., 2007).  

A relação que se estabelece entre os sentidos, as emoções e as memórias na construção da 

experiência turística memorável confere à memória o desfecho final da mesma, isto é, a 

satisfação geral do turista (Kim, 2018; Chen et al., 2017; Tung et al., 2017; Lin & Kuo, 2016; Tsai, 

2016), a motivação para a reviver (Tung et al., 2017; Lin & Kuo, 2016; Kim et al., 2012), a 

necessidade de a revisitar (Chandralal & Valenzuela, 2013; Gelter, 2010), a capacidade de a 

recordar (Park & Santos, 2017; Lin & Kuo, 2016; Kim et al., 2012), a vontade de a reconstruir 

(Tung & Ritchie, 2011b, 2011a), de recomendar (Halim & Mokhtar, 2016; Hung et al., 2016) e de 

se manter leal e fiel a uma experiência, destino, produto e/ou serviço (Meleddu et al., 2015; Ali 

et al., 2014; Oh et al., 2007).  
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Uma visão global do modelo conceptual da experiência turística memorável [Fig. 3], permite 

sintetizar que as experiências turísticas com marcada envolvência multissensorial são 

fundamentais na ativação de estados emocional e na construção de memórias (Kim, 2018; Tung 

et al., 2017; Oh et al., 2007). Primeiro, porque todo o processamento sensorial está fortemente 

relacionado com informação emocional; segundo, porque os processos emocionais envolvem 

processamento cognitivo e, por fim, porque a utilização de elevados recursos cognitivos têm 

maior propensão para a formação de memórias (Zatori, 2013).  

Figura 3 - Modelo Conceptual dos Sentidos, Emoções e Memórias na Experiência Turística 

 

Fonte: Elaboração própria 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Com base na revisão da literatura, concluiu-se que a construção da experiência turística é 

resultado de estímulos e perceção multissensorial, emoções positivas, elevada atividade 

emocional, momentos surpreendentes e extraordinários e de recordações prazerosas e 

positivas. A elaboração do modelo relacional da experiência turística e do modelo fisiológico da 

influência dos sentidos, emoções e memórias na experiência turística, permitiu evidenciar que 

os três constructos em estudo apresentam uma relação sequencial na construção da experiência 

turística. Por outro lado, demonstrou-se ainda que os sentidos são preponderantes na perceção 

dos estímulos experienciais, as emoções são fundamentais na interpretação e atribuição de 
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significado aos estímulos e as memórias são essenciais na codificação, armazenamento e 

antecipação da informação significativa para futuras experiências. 

A análise realizada possibilitou ainda evidenciar a necessidade de aprofundar, de forma mais 

concreta e através de estudos de campo, a relação entre os sentidos, as emoções e as memórias 

na construção das experiências turísticas; recolher a matriz experiencial entre os sentidos, 

emoções e memórias em distintas experiências (e.g.: saúde e bem-estar, gastronomia e vinhos, 

alojamento, património e cultura local...); investigar os canais que contribuem 

sobranceiramente para as experiências turísticas memoráveis e descobrir novos mais 

específicos atributos sensoriais, estados emocionais e elementos memoráveis. 
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