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Resumo			|			O	presente	artigo	tem	por	base	um	projeto	de	investigação	cujo	objetivo	foi	o	de	traçar	o	perfil	do	turista	

que	visita	o	território	onde	se	desenvolve	o	projeto	turístico	cultural	da	Rota	do	Românico,	nos	municípios	de	Amarante,	

Baião,	Castelo	de	Paiva,	Celorico	de	Basto,	Cinfães,	Felgueiras,	Lousada,	Paços	de	Ferreira,	Paredes,	Penafiel	e	Resende,	bem	

como	definir	o	perfil	do	visitante	da	Rota	do	Românico.	Para	aferir	destes	indicadores	foi	utilizada	uma	metodologia	que	

se	baseou	na	aplicação	de	dois	questionários:	um	aplicado	a	turistas	que	se	encontravam	de	visita	a	estes	12	municípios,	

e	outro,	a	visitantes	que	se	deslocaram	individualmente	e	em	grupos	organizados,	e	cuja	motivação	principal	foi	a	visita	

à	Rota	do	Românico.
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Abstract			|			This	article	is	based	on	the	research	project	whose	aim	was	to	define	the	tourist	profile	who	visit	the	Route	of	

the	Romanesque		region,	particularly	in	the	municipalities	of	Amarante,	Baião,	Castelo	de	Paiva,	Celorico	de	Basto,	Cinfães,	

Felgueiras,	Lousada,	Paços	de	Ferreira,	Paredes,	Penafiel	and	Resende,	as	well	as	to	define	the	visitor	profile	of	the	Route	of	

the	Romanesque.	To	assess	these	indicators	we	used	a	methodology	based	on	the	application	of	two	questionnaires:	one	

was	applied	to	tourists	who	were	visiting	these	12	municipalities,	and	another	was	applied	to	the	visitors	who	traveled	

individually	and	in	organized	groups,	whose	main	motivation	was	to	visit	the	Route	of	the	Romanesque.
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1. Introdução

O	crescimento	e	a	notoriedade	da	Rota	do	Româ-
nico	nos	últimos	anos	justificam	per si a	definição	de	
um	perfil	de	turista/visitante	que	permita	obter	dados	
concretos	para	análise	e	definição	de	estratégias	a	
desenvolver.	Apesar	de	existirem	alguns	estudos	de-
senvolvidos,	nomeadamente	pelo	IPDT	–	Instituto	de	
Planeamento	e	Desenvolvimento	do	Turismo	e	pela	
CCDR-N	–	Comissão	de	Coordenação	e	Desenvolvi-
mento	Regional	do	Norte,	no	que	diz	respeito	ao	per-
fil	do	turista	da	Região	do	Norte,	a	identificação	de	
um	perfil	específico	para	este	território	em	concreto,	
poderá	dar-nos	alguns	indicadores	cuja	análise	será	
interessante	de	se	efetuar.

Os	objetivos	desta	investigação	foram:
–	 A	definição	do	perfil	do	turista	no	território	dos	

12	municípios	da	Rota	do	Românico;
–	 A	 definição	 do	 perfil	 do	 visitante	 da	 Rota	 do	

Românico.

Escolheu-se	 o	 método	 de	 pesquisa	 de	 recolha	
de	dados,	através	da	realização	de	dois	questioná-
rios.	Um	questionário	ordenado	e	estruturado	para	
recolher	dados	dos	visitantes	em	locais	de	procura	
turística	 direta	 ou	 indireta	 nos	 12	 concelhos,	 no-
meadamente	nos	estabelecimentos	hoteleiros,	uni-
dades	de	turismo	no	espaço	rural,	museus,	centros	
históricos	e	nos	Centros	de	Informação	da	Rota	do	
Românico,	em	Felgueiras,	Lousada,	Paços	de	Ferreira	
e	Penafiel,	e	um	segundo	questionário	dirigido	aos	
visitantes	que	 se	deslocaram	especificamente	para	
visitar	a	Rota	do	Românico	em	grupos	organizados.	
Os	dados	foram	analisados	recorrendo	ao	software	
SPSS	18.0,	através	de	técnicas	de	estatística	descri-
tiva	(média,	desvio	padrão),	e	multivariada	(análise	
fatorial,	regressão	linear).

Para	autores	como	Buhalis	e	Costa	(2006a,b)	e	
Talaya	(2004,	citado	por	Trigueiro,	2007)	há	um	perfil	
tradicional	de	turistas,	que,	com	o	passar	do	tempo	
e	das	diversas	adaptações	ocorridas,	e	considerando	
a	evolução	demográfica	bem	como	a	inovação	cien-
tífica	e	 tecnológica,	dará	origem	a	novos	perfis	de	

turistas,	 como	 também	a	uma	maior	 segmentação	
de	 mercado	 e	 de	 destinos	 turísticos.	 Os	 referidos	
autores	afirmam	que	os	aspetos	que	motivavam	a	
viagem	mudaram.

Um	exemplo	disto	é	o	destino	sol	e	praia,	consi-
derado	dentro	das	opções	de	motivação	tradicional,	
que	agora	passa	a	ser	substituído	por	diversos	ou-
tros	 tipos	 de	 destinos,	 com	 características	 distintas	
desta.	 Essas	mudanças	de	 comportamento	 estão	a	
alterar	a	estrutura	do	 comportamento	de	mercado,	
que	 tenta	 adaptar-se,	 segmentando-se	 em	 função	
da	 diversidade	 distinta	 da	 nova	 oferta	 turística.	
O	processo	da	tomada	de	decisão	pode	ser	comple-
xo.	Numa	 viagem,	 o	 turista	 toma	 decisões	 antes	 e	
durante	toda	a	viagem,	decidindo	o	que	visitar,	onde	
dormir,	onde	comer,	onde	 reservar.	O	mercado	está	
cada	 vez	 mais	 competitivo	 e	 os	 destinos	 turísticos	
competem	 mundialmente.	 Na	 globalização	 todos	
têm,	ou	pretendem	ter,	a	mesma	visibilidade	e	a	mes-
ma	atratividade,	principalmente	se	se	tiver	em	consi-
deração	o	uso	da	internet	como	meio	revolucionário	
para	essa	projeção.	Vivemos	um	momento	em	que	o	
consumidor	de	serviços	turísticos	da	nova	economia	
é	muito	mais	exigente,	mais	criterioso	nas	suas	esco-
lhas.	Perceber	e	identificar	estas	escolhas	permite-nos	
tomar	decisões,	diminuindo	as	possibilidades	de	co-
meter	erros.	A	identificação	do	perfil	de	um	consumi-
dor	é	uma	ferramenta	que	poderá	ser	utilizada	para	
conhecimento	do	mercado,	e	que	deve	ser	levada	em	
consideração,	pois	é	a	partir	dela	que	se	percebem	
as	realidades	desconhecidas.	Com	base	nos	gostos,	
nas	 preferências,	 nas	 opções,	 nas	 expectativas,	 os	
agentes	 económicos	 do	 setor	 turístico,	 entidades	
públicas	 e	 privadas,	 podem	 desenvolver	 estudos,	
estratégias,	que	possam	responder	com	maior	facili-
dade	às	novas	tendências	da	procura,	fator	primordial	
para	 o	 desenvolvimento	 económico	 e	 sustentável.	
É	fundamental	que	as	organizações	identifiquem	as	
necessidades	explícitas	e	implícitas	dos	seus	clientes.	
As	avaliações	de	satisfação	deverão	ser	conduzidas	
de	forma	científica	e	sistemática	e	os	resultados	de-
vem	oferecer	às	organizações	um	conjunto	de	opções	
que	 direcionem	 e	 facilitem	 a	 tomada	 de	 decisão.	
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2. A Importância da Procura pelo Turismo 
Cultural

A	 Organização	 Mundial	 do	Turismo	 (OMT)	
estabeleceu	 em	 1985	 duas	 definições	 de	Turismo	
Cultural	–	uma	em	sentido	 lato	que	 inclui	“todo	o	
movimento	de	pessoas	que	satisfaça	a	necessidade	
de	diversidade	contribuindo	para	a	valorização	pes-
soal	e	intelectual	e	de	vivência	de	novas	experiências	
e	encontros”,	e	uma	mais	específica	que	diz	respeito	
a	“fluxos	de	pessoas	com	motivações	de	visita,	via-
gem,	e	estudo	do	património	e	da	natureza,	ou	de	
culto”.	 Numa	 orientação	 semelhante,	 mas	 usando	
terminologias	 diferentes,	 a	 Comissão	 Europeia	 e	
a	 Association for Tourism and Leisure Education	
(ATLAS),	definem	turismo	cultural	em	duas	vertentes:	
a	cultural	que	compreende	as	várias	motivações	en-
quadráveis	na	dimensão	cultural,	e	a	vertente	técnica	
que	 se	 refere	 a	 deslocações	 específicas	 de	 visita	 a	
locais	de	herança	cultural,	manifestações	culturais	e	
artísticas	(Johan	&	Joppe,	2005).	O	turismo	cultural	
designa	uma	modalidade	de	turismo	cuja	motivação	
do	deslocamento	tem	como	objetivo	encontros	artís-
ticos,	científicos,	de	formação	e	de	informação,	com	
o	objetivo	de	promover	e	divulgar	o	património	que	
caraterizam	as	regiões.	O	conceito	de	turismo	cultural	
é	 amplo	 e	 os	 autores	 definem-no	de	 variadíssimas	
formas,	 tal	 como	o	autor	passará	a	apresentar.	Se-
gundo	Cunha	(1997),	“O	turismo	cultural	é	provoca-
do	pelo	desejo	de	ver	coisas	novas,	de	aumentar	os	
conhecimentos,	de	conhecer	as	particularidades	e	os	
hábitos	doutras	populações,	de	conhecer	civilizações	
e	culturas	diferentes,	de	participar	em	manifestações	
artísticas	 ou,	 ainda,	 por	 motivos	 religiosos”.	 Esta	
categoria	 de	 turistas	 prefere	 os	 centros	 culturais,	
museus,	espaços	marcantes	onde	o	passado	floresce,	
onde	se	sentem	as	marcas	das	grandes	civilizações	do	
mundo,	monumentos	imponentes,	espaços	sagrados	
de	peregrinação,	locais	de	rara	beleza	marcados	por	
fenómenos	da	natureza.	De	acordo	com	Barroso	H.	
(2008),	“O	 turismo	 cultural	 é	motivado	pela	busca	
de	informações,	de	novos	conhecimentos,	de	intera-
ção	com	outras	pessoas,	comunidades	e	lugares,	da	

curiosidade	cultural,	dos	costumes,	da	tradição	e	da	
identidade	cultural”.	Torna-se	interessante	observar	
que	este	segmento	turístico	se	constitui	fundamen-
talmente	 pelo	 comportamento,	 preparação	 e	 foco	
do	turista	e	não	do	património	da	localidade.	Estes	
turistas	satisfazem	o	desejo	pelas	emoções	artísticas,	
buscam	a	informação	cultural,	fazem	visitas	aos	mo-
numentos	com	história,	são	apreciadores	de	obras	de	
arte,	relíquias,	vão	a	concertos,	óperas	e	teatros.	

Não	 pode	 existir	 turismo	 sem	 cultura,	 daí	 que	
possamos	falar	em	cultura	turística,	pois	o	turismo	
é	uma	expressão	cultural.	A	cultura	é	um	fenómeno	
complexo	 e	 multidimensional,	 de	 difícil	 definição,	
o	 que	 se	 reflete	 pelas	 centenas	 de	 diferentes	 de-
finições	 apresentadas	 na	 literatura.	 Por	 exemplo,	
Kroeber	 e	 Kluckhohn	 (1985,	 citado	 por	 Reisinger,	
2002)	documentam	que	há	mais	de	160	definições	
de	cultura.	Porque	a	cultura	é	ampla	no	seu	âmbito,	
os	 teóricos	 tiveram	 dificuldades	 em	 chegar	 a	 uma	
definição	central	de	cultura	e	tiveram	visões	diferen-
tes	sobre	o	que	constitui	o	seu	significado.	As	várias	
áreas	científicas,	tais	como	a	sociologia,	a	psicologia,	
a	antropologia	e	a	comunicação	intercultural	têm	as	
suas	próprias	definições	de	cultura.	Estas	definições	
variam	desde	a	conceção	da	cultura	como	um	fenó-
meno	abrangente	(“é	tudo”),	até	àquelas	que	têm	
uma	visão	estreita	do	conceito.	

No	entanto,	apesar	da	variedade	de	definições	de	
cultura,	tem	sido	consensual	na	 literatura	de	que	a	
cultura	é	uma	“teoria”	(Kluckhohn,	1944,	citado	por	
Reisinger,	 2002),	 uma	“abstração”	ou	 um	“nome”	
para	 uma	 categoria	 muito	 grande	 de	 fenómenos	
(Moore	e	Lewis,	1952,	 citado	por	Reisinger,	2002).	
Também	tem	sido	aceite	que	definir	cultura	é	difícil	
ou	mesmo	impossível	(Edelstein	et	al.,	1989,	citado	
por	Reisinger,	2002).	“A	Cultura	é	como	uma	caixa	
preta	que	sabemos	o	que	é,	mas	não	o	que	contém	
(Hofstede,	1980,	p.	13,	citado	por	Reisinger,	2002)”.	
Williams	(1976)	distingue	três	maneiras	de	entender	
e	utilizar	o	conceito	de	cultura:	

a)	antropológica;	
b)	sociológica;	
c)	estética.
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Segundo	Pérez	 (2009),	 a	perspetiva	antropo-

lógica	de	cultura	entende-a	como	modo	de	vida,	

isto	 é,	 o	modo	 como	os	 seres	humanos	pensam,	

dizem,	 fazem	 e	 fabricam.	A	Antropologia	 afirma	

a	 dignidade	 equivalente	 de	 todas	 as	 culturas.	

O	conceito	antropológico	de	cultura	tenta	diminuir	

o	etnocentrismo	e	o	elitismo,	afirmando	o	univer-

salismo	da	Cultura	humana	e	as	particularidades	

das	 culturas,	 daí	 que	 o	 respeito	 pelas	 diferenças	

culturais	 deva	 ser	 a	 base	 para	 uma	 sociedade	

justa.	A	perspetiva	sociológica	de	cultura	entende-

-a	como	um	campo	de	conhecimento	dos	grupos	

humanos.	A	noção	sociológica	de	cultura	 fala	da	

cultura	 como	produção	e	 consumo	de	atividades	

culturais,	 daí	 a	 sua	 ligação	 com	 as	 políticas	 da	

cultura.	Deste	ponto	de	vista,	a	cultura	passa	a	ser	

entendida	como	espetáculo,	como	política,	produ-

ção	e	consumo.	Para	a	perspetiva	antropológica,	a	

cultura	é	um	processo	resultante	da	participação	e	

da	criação	coletiva,	mas	para	a	noção	sociológica	

a	 cultura	 é	 uma	 “indústria	 cultural”.	 Já	 o	 uso	

estético	do	conceito	de	cultura	descreve	as	ativi-

dades	intelectuais	e	artísticas	como	por	exemplo	a	

música,	a	literatura,	o	teatro,	o	cinema,	a	pintura,	

a	escultura	e	a	arquitetura.	Esta	perspetiva	define	

a	criação	artística	como	forma	de	cultivo	humano	

do	espírito.	 É	 sinónimo	de	“Belas	Artes”	 e	 exige	

níveis	de	instrução	educativa	formal.	Por	extensão,	

pensa-se	que	uma	pessoa	que	conhece	e	pratica	

estas	 manifestações	 artísticas	 tem	 que	 ser	 dife-

rente	da	gente	comum,	atribuindo-lhe	a	categoria	

de	culto,	em	oposição	ao	“inculto”	ou	de	“pouca	

cultura”.	Portanto,	a	perspetiva	estética	de	cultura	

entende-se	como	“alta	cultura”	(ex.:	ir	à	ópera),	a	

produção	cultural	de	uma	minoria	para	uma	elite	

letrada	de	iniciados.

Esta	 perspetiva	 elitista,	 promovida	 na	 Europa	

refinada	do	 século	XIX,	é	 criticada	pela	perspetiva	

antropológica	 de	 cultura,	 pois	 confunde	Turismo	

Cultural.

3. O Turista Cultural

O	 turista	 já	não	é	hoje	aquele	 turista	que	nos	
anos	70	 respondia	assim	a	uma	pergunta	 sobre	o	
grau	de	conhecimento	da	história,	da	cultura	e	do	
património	cultural	do	país	visitado:	“Sim,	conheço	
bem	o	país	onde	estou,	dado	que	já	li	tudo	sobre	este	
destino	na	brochura	 fornecida	pelo	agente	de	via-
gens”	(De	Kadt,	1979).	De	acordo	com	Bodo	(1995)	
e	Prentice	(1993),	as	características	sócioeconómicas	
do	turista	cultural	são:

“Visitantes	estrangeiros	de	idiomas	e	bagagens	
culturais	 diferentes”,	“Cidadãos	 do	 próprio	 país,	
que	procuram	uma	relação	mais	aprofundada	com	
o	seu	património	cultural”,	“Residentes	 locais	que	
procuram	 um	 conhecimento	 mais	 aprofundado	 do	
território	 que	 habita”,	“Pessoas	 com	 rendimentos	
acima	da	média,	que	gastam	mais,	que	passam	mais	
tempo	num	mesmo	sítio”,	“Pessoas	com	mais	proba-
bilidade	de	alojamento	em	hotéis”,	“Pessoas	cultas	
e	provavelmente	mulheres”,	“Jovens	que	procuram	
experiências	 culturais	 intensas	 e	 pouco	 estereoti-
padas”,	Whoopies	(Wealthy	Healthy	Older	People),	
pessoas	mais	velhas	com	meios	económicos	e	saúde.	
“Vinte	por	cento	dos	australianos,	norte-americanos	
e	europeus,	em	geral,	têm	mais	de	60	anos”,	“Turis-
tas	de	“alta	qualidade”,	desejáveis,	pois	são	cultos,	
poderosos	e	distinguidos”.

De	acordo	com	Ashworth	&	Turnbridge	(1990),	
podemos	 falar	 em	 dois	 tipos	 de	 turistas	 culturais:	
“O	turista	cultural	de	intenção,	isto	é,	o	turista	que	
tem	uma	motivação	cultural	primária	e	se	sente	atra-
ído	pelas	atrações	culturais	do	destino”,	“O	turista	
cultural	acidental,	que	é	um	turista	cultural	que	não	
apresenta	uma	motivação	cultural	primária	em	dire-
ção	aos	recursos	culturais	do	destino	turístico”.

Segundo	 Bywater	 (1993),	 no	 caso	 europeu,	
podemos	encontrar	três	perfis	de	turistas	culturais:	
“Os	 ‘culturalmente	 motivados’:	 são	 um	 pequeno	
segmento	de	mercado	que	é	atraído	por	um	destino	
devido	a	causas	ou	motivos	culturais,	o	que	os	leva	
a	passar	várias	noites	no	local	de	destino	turístico,	
“Os	 ‘culturalmente	 inspirados’	 são	 inspirados	 por	
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sítios	de	interesse	cultural	e	patrimonial	como,	por	
exemplo,	a	Alhambra	de	Granada	ou	Veneza.	Todos	
eles	querem	ver	os	mesmos	 lugares,	o	que	 implica	
problemas	de	gestão	patrimonial.	Estes	turistas	pas-
sam	curtos	períodos	de	tempo	nos	destinos	culturais	
e	 não	 estão	 motivados	 para	 regressar	 ao	 mesmo	
local”,	“Os	 ‘culturalmente	 atraídos’:	 são	 aqueles	
que	realizam	visitas	de	um	dia	a	sítios	de	interesse	
cultural	ou	patrimonial,	mas	não	fazem	turismo	por	
motivações	estritamente	culturais”.

Bob	Mckercher	e	Hilary	Du	Cros	 (2002,	p.140-
-144)	 diferenciam	 cinco	 tipos	 de	 turistas	 culturais,	
tendo	 em	 conta	 duas	 variáveis,	 de	 acordo	 com	
o	 quadro	 1:	 a	 centralidade	 ou	 não	 da	 motivação	
cultural	 e	 a	 profundidade	 ou	 superficialidade	 da	
experiência.

Por	outro	lado,	Richards	(2004)	diferencia	entre:	
“Turistas abutres culturais,	aqueles	que	viajam	com	
o	intuito	de	consumir	produtos	culturais”,	“Turistas 
culturais acidentais,	aqueles	que	casualmente	encon-
tram	um	festival	ou	um	ato	cultural”.	Para	este	autor	
(Richards,	2006;	2007),	coordenador	do	projeto	de	
investigação	 sobre	 turismo	 cultural	 da	ATLAS,	 nos	
últimos	quinze	anos,	o	perfil	do	turista	cultural	pouco	
tem	variado,	e	embora	inclua	cada	vez	mais	o	seg-
mento	dos	indivíduos	entre	20	e	29	anos,	continuam	
a	ser	mais	as	mulheres	do	que	os	homens”.

O	 alto	 nível	 educativo	 dos	 turistas	 continua	 a	
ser	importante,	até	porque	é	este	último	que	tende	
a	consumir	mais	cultura.	Entre	as	principais	motiva-
ções	de	 viagem	destacam-se	a	atmosfera	e	o	am-
biente	do	destino,	o	interesse	pelos	locais	de	culto,	e	
o	desejo	de	aprender	mais	sobre	a	cultura	local.

Das	fontes	de	informação,	os	amigos	e	familiares	
são	as	mais	importantes,	embora	o	uso	de	internet	

tenha	 vindo	 a	 aumentar.	 Entre	 as	 práticas	 dos	 tu-
ristas,	há	que	sublinhar	o	aumento	do	interesse	no	
património	 cultural	 imaterial	 e	no	 turismo	criativo,	
isto	é,	num	turismo	que	possibilite	mais	participação	
e	envolvimento	do	turista	no	próprio	turismo.

4. Metodologia

Existem	 estudos	 que	 nos	 permitem	 aferir	 de	
indicadores	que	avaliam	o	perfil	e	a	satisfação	dos	
turistas	da	Região	do	Norte,	nomeadamente	o	es-
tudo	da	 responsabilidade	do	 consórcio	 constituído	
pelo	 Instituto	 Superior	 de	 Estatística	 e	 Gestão	 da	
Informação	da	Universidade	Nova	de	Lisboa	(ISEGI/
UNL)	e	pela	Qmetrics	–	Serviços	de	Consultadoria,	
Gestão	e	Avaliação	da	Qualidade	e	Satisfação,	S.A.	
e	 que	 resulta	 de	 uma	 iniciativa	 da	 Comissão	 de	
Coordenação	e	Desenvolvimento	Regional	do	Norte	
(CCDR-N),	 com	a	participação	ativa	do	Turismo	de	
Portugal,	 IP,	e	cujo	objetivo	foi	o	de	aferir	a	Quali-
dade	e	a	Satisfação	dos	turistas	na	Região	do	Norte	
de	Portugal.	Não	se	conhecendo	nenhum	perfil	es-
pecífico	para	os	turistas	que	chegam	ao	território	da	
Rota	do	Românico,	desenvolveu-se	este	trabalho	de	
investigação	académica,	que	resulta	da	dissertação	
apresentada	 em	 2012	 à	 Universidade	 do	 Minho,	
como	parte	dos	requisitos	para	obtenção	do	grau	de	
Mestre	em	Património	e	Turismo	Cultural.	Para	aferir	
dos	indicadores	necessários	para	esta	investigação,	
escolheu-se	 o	 método	 de	 pesquisa	 de	 recolha	 de	
dados,	 através	da	aplicação	de	dois	 questionários.	
O	primeiro	questionário,	que	nos	permitiu	definir	o	
perfil	 do	 turista	 no	 destino	 da	Rota	 do	Românico,	

Quadro 1			|			Tipologia	do	Turista	Cultural
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resultou	da	adaptação	do	questionário	utilizado	por	
Pedro	Domingos	Carvalho,	no	trabalho	“A	Imagem	
de	 um	 Destino	Turístico	 Cultural:	 O	 Caso	 do	Alto	
Douro	Vinhateiro,	 Património	 da	 Humanidade”.	
Foi	aplicado	a	turistas	que	se	encontravam	no	terri-
tório,	nomeadamente	nas	unidades	de	alojamento,	
museus,	 postos	 de	 turismo	 e	 centros	 históricos,	
entre	 junho	de	2011	e	março	de	2012.	O	método	
utilizado	foi	a	amostragem	aleatória	simples,	que	é	
o	tipo	de	amostragem	probabilística	mais	utilizado,	
uma	vez	que	dá	exatidão	e	eficácia	à	amostragem;	
dada	a	limitação	de	tempo	de	que	se	dispunha,	foi	
o	procedimento	mais	fácil	de	ser	aplicado.	Para	este	
caso	 foram	 obtidos	 91	 questionários	 válidos.	 Para	
aferir	 do	 perfil	 do	 visitante	 da	 Rota	 do	 Românico,	
foi	 aplicado	 um	 questionário	 de	 satisfação	 desen-
volvido	pela	equipa	da	Rota	do	Românico,	aplicado	
num	universo	de	5008	visitantes	que	se	deslocaram	
individualmente	e	em	grupos	organizados,	em	visitas	
à	Rota	do	Românico,	no	ano	de	2011.	O	método	de	
amostragem	foi	aleatório,	tendo-se	obtido	um	total	
de	446	questionários	válidos.

5. Apresentação e análise dos resultados

Os	dados	obtidos	nesta	investigação	permitiram	
traçar	 o	 perfil	 do	 turista	 no	 território	 da	 Rota	 do	
Românico,	e	o	perfil	do	visitante	da	Rota	do	Româ-
nico,	 disponibilizando	 informações	 sobre	 os	 vários	
aspetos	sóciodemográficos,	nomeadamente	no	que	
diz	respeito	à	idade,	sexo,	estado	civil,	origem,	grau	
de	ensino,	ocupação,	rendimentos,	gasto	médio	por	
dia	 e	 por	 pessoa,	 forma	 como	organiza	 a	 viagem,	
como	e	com	quem	viaja,	quais	os	meios	que	utiliza	
para	 se	 deslocar	 no	 território,	 qual	 a	 modalidade	
de	 alojamento	 que	 prefere	 e	 o	 número	 de	 noites	
que	permanece	na	 região.	O	perfil	 do	 visitante	da	
Rota	 do	 Românico	 poderá	 ter	 algumas	 caracterís-
ticas	comuns	com	o	turista	do	território	da	Rota	do	
Românico	que	se	desloca	ao	mesmo	por	motivações	
culturais,	 nomeadamente	 um	 comportamento	 de	

respeito	 e	 admiração	 pelo	 património	 cultural,	
pela	 comunidade	 local.	 São	 visitantes	 e	 turistas	
normalmente	 exigentes	na	qualidade	dos	 serviços,	
dos	 equipamentos,	 dos	 espaços	 e	 dos	 objetos	 ou	
eventos	 culturais	 que	 visitam	 ou	 fruem,	 possuem,	
genericamente,	um	nível	 cultural	e	um	rendimento	
do	agregado	familiar	médio	ou	alto.

É	um	turista	bastante	informado	e	que	programa	
a	sua	visita	através	da	internet,	regra	geral,	casados	
e	 com	 disponibilidade	 para	 viajar.	Visita	 a	 região	
pela	primeira	vez,	e	60,4%	são	mulheres.	Tem	idade	
compreendida	entre	os	25	e	os	35	anos,	e	os	50	e	
65	anos.	Não	se	pode	afirmar	que	no	território	da	
Rota	do	Românico	não	existam	turistas	provenientes	
de	outras	nacionalidades	para	além	das	que	foram	
mencionadas	 nesta	 investigação,	 nomeadamente,	
da	Dinamarca,	Itália,	Bélgica,	Luxemburgo,	Ucrânia,	
Canadá,	entre	outros,	mas	poderemos	afirmar	com	
base	 nesta	 investigação	 que	 são	 maioritariamente	
portugueses.	Viajam	essencialmente	em	família.

| 	P INHEIRO

Figura 1			|	 Rendimento	do	agregado	familiar	(i).

Figura 2			|	 Gasto	diário	por	turista	(i).
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47,9%,	e	mulheres	com	uma	média	de	47,9	anos,	
representando	 52%.	 À	 semelhança	 do	 turista	 do	
território	da	Rota	do	Românico,	são	pessoas	com	um	
nível	de	escolaridade	elevado.	São	visitantes	prove-
nientes	na	sua	maioria	do	norte	de	Portugal.

Tiveram	conhecimento	da	Rota	do	Românico	na	
sua	 maioria	 através	 de	 amigos,	 internet,	 e	 comu-
nicação	 social.	Atribuem	a	 classificação	de	“muito	
bom”	à	qualidade	da	visita	guiada,	ao	acolhimento	
recebido	e	aos	materiais	de	informação	disponibili-
zados	pela	Rota	do	Românico,	com	uma	média	de	
60,3%	nas	 três	 questões.	 Poderemos	 considerar	 o	
seu	grau	de	satisfação	como	elevado,	uma	vez	que	
59,6%	manifestou	vontade	de	repetir	e	recomendar	
a	sua	experiência.	

�. Conclusões 

A	 revisão	 bibliográfica	 vem	 ao	 encontro	 de	
alguns	pontos	que	permitem	estabelecer	uma	rela-
ção	dos	resultados	obtidos	nesta	investigação,	com	
o	 perfil	 do	 turista	 cultural.	 O	Turismo	 de	 Portugal	
(2006)	traça	um	perfil	sociodemográfico	do	consu-
midor	europeu	de	viagens	de	Touring,	cujo	segmen-
to	é	caracterizado,	sobretudo	pela	disponibilidade,	e	
pela	heterogeneidade	aos	vários	níveis.	São	pessoas	
com	nível	de	formação	média,	média-alta,	com	po-
der	económico	médio	e	médio-alto.	Obtém	informa-
ção	sobre	as	viagens	em	guias/brochuras,	através	de	
recomendação	de	amigos	e	pela	internet,	total	ou	
parcialmente	libertos	da	responsabilidade	de	filhos	
menores.	Apesar	das	 limitações,	podemos	concluir	
que	 esta	 investigação	 apresenta	 elementos	 que	
poderão	ser	um	ponto	de	partida	para	o	desenvol-
vimento	de	outros	estudos,	permitindo	a	aplicação	
dos	 questionários	 em	 diferentes	 períodos	 do	 ano,	
possibilitando	 desta	 forma	 aferir	 da	 existência	 de	
um	perfil	de	turista	de	época	alta	e	um	turista	de	
época	baixa,	 percebendo	assim	as	 especificidades	
de	 cada	 um,	 nomeadamente,	 em	 qual	 dos	 perio-
dos	poderá	haver	maior	apetência	para	o	Touring.	

É	um	turista	com	um	nível	de	escolaridade	ele-
vado,	geralmente	 licenciado,	empregado	por	conta	
de	outrém.	Tem	como	principal	motivação	conhecer	
a	gastronomia,	a	história	e	visitar	locais	de	interesse	
histórico-cultural.	A	 taxa	 média	 de	 permanência	 é	
de	2,5	noites	em	hotéis	e	de	1,5	noites	em	empre-
endimentos	de	Turismo	de	Habitação	e	em	unidades	
de	Turismo	no	Espaço	Rural.	Por	outro	lado,	no	que	
se	 refere	 ao	 visitante	 da	 Rota	 do	 Românico,	 este	
caracteriza-se	essencialmente	por	ser	homens	com	
uma	média	de	idade	de	51,6	anos,	e	representando	

Figura 3			|	 Com	quem	viaja.

Figura 4			|	 Escolaridade.

Figura 5			|	 Proveniência.

RTD-24-V1.indd   27 15/02/16   1:50:34



2� RT&D		|		N.º	24 	|		2015

Estes	estudos	poderão	ser	repetidos	durante	vários	
anos,	 no	 mesmo	 período,	 permitindo	 determinar	
a	 existência	 de	 possíveis	 mutações	 de	 perfil	 nos	
turistas/visitantes	 e	 conhecer	 os	 impactos	 que	 o	
projeto	Rota	do	Românico	poderá	vir	a	causar,	no	
que	diz	respeito	à	oferta	turística	do	território	onde	
está	inserido.
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