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A IMAGEM DA SERRA DA ESTRELA,  
NA PERSPETIVA DOS TURISTAS

Introdução
As montanhas representam 24% da superfície terrestre global (Grover et al., 
2014; Kapos, Rhind, Edwards, Price & Ravilious, 2000), albergando 12% da 
população mundial (Huddleston, Ataman & Fè d’Ostiani, 2003). Nas áreas 
adjacentes às montanhas, reside ainda 14% da população do planeta (Mey-
beck, Creen & Vorosmarty, 2001).

As áreas de montanha incluem mais de 475 áreas protegidas, cobrindo 
mais de 264 milhões de hectares e 140 montanhas foram declaradas Reservas 
Biosféricas pela UNESCO (Nepal, 2002). As montanhas são assim importan-
tes para pelo menos metade da humanidade e não apenas porque constituem 
fontes de água, energia, produtos agrícolas e florestais, mas também, e muito, 
porque são detentoras de paisagens únicas, ar puro, beleza natural, histó-
ria e cultura (UNEP, 2007), constituindo centros de diversidade biológica 
e cultural, recreação e turismo (Messerli & Ives, 1997; Monz, 2000).

As montanhas são, deste modo, espaços culturais, naturais, sociais e físi-
cos (Robertson & Hull, 2001), marcados pelo imaginário e com diferentes 
significados ao longo dos tempos (Silva, 2011). Os mitos, as imagens e o ima-
ginário das montanhas são os elementos centrais que constroem os seus 
significados (Macfarlene, 2004; Thomas, 2004).

A atratividade das regiões de montanha para o turismo está associada, 
de uma forma significativa, com a sua imagem (Nepal & Chipeniuk, 2005) 
e a imagem dos destinos turísticos é um dos mais populares temas de inves-
tigação em turismo (Hunter, 2016). Esta constitui um factor crítico nos 
comportamentos de consumo em turismo (Ko & Park, 2000). A imagem 
afeta a perceção do indivíduo e, por isso, o seu comportamento (Gallarza, 
Saura & Garcia, 2002). Nas últimas décadas, tem-se evidenciado o valor da 
imagem dos destinos turísticos no processo de seleção dos mesmos (Chen, 
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Lin, & Petrick, 2013; Tasci & Gartner, 2007), mas a influência da imagem 
não se limita, no entanto, à escolha dos destinos turísticos, afetando mesmo 
o comportamento dos indivíduos em turismo de uma forma geral (Cooper, 
Fletcher, Gilbert, Shepherd, & Wanhill, 2008).

Por outro lado, e no atual contexto de competitividade, os destinos turís-
ticos podem diferenciar-se pela imagem que os consumidores têm sobre 
eles enquanto destinos alternativos, tornando-se vital o desenvolvimento 
da imagem “certa” para mercados específicos, no sentido de garantir uma 
vantagem competitiva. Por outro lado, com base na associação de determi-
nados ‘benefícios procurados’ ao destino podem distinguir-se turistas com 
imagens de destino distintos, cujo conhecimento em muito contribui para 
uma gestão mais sustentável dos mesmos através da otimização da respetiva 
‘gestão da procura turística’, combinando o destino com o ‘mercado certo’ 
(Kastenholz, 2004).

Neste contexto, e dada a importância das montanhas e do turismo de 
montanha e a escassez dos estudos no âmbito turístico destas regiões (os que 
existem são mais centrados na componente geográfica), importa conhecer a 
imagem associada a estes lugares (Knudsen, Soper & Metro-Roland, 2007). 
Por outro lado, a Serra da Estrela, sendo o espaço privilegiado de montanha 
e, de acordo com a Estratégia Turismo 2027 (Turismo de Portugal, 2017), 
um ativo estratégico diferenciador para Portugal, constitui o destino turís-
tico de montanha mais procurado do país.

Neste sentido, o estudo pretende medir a imagem que os turistas têm da 
Serra da Estrela, de forma a identificar, de forma holística e multidisciplinar, 
as dimensões de imagem associadas a este destino turístico de montanha. 
Com base numa extensa revisão da literatura em imagem dos destinos turís-
ticos e áreas de montanha, e nos resultados obtidos a 105 turistas da Serra 
da Estrela, conclui-se que a imagem conferida a esta região de montanha 
apresenta sete dimensões: (1) Natureza e Ecologia, (2) Imagem Afetiva, (3) 
Desporto, Lazer e Aventura, (4) Cultura, (5) Vida e Saúde, (6) Mística e 
Sagrada, e (7) Social.

A imagem dos destinos turísticos
O conceito de imagem, que tem sido estudado ao longo de várias décadas 
por disciplinas como a Psicologia Social, Psicologia Ambiental, Sociologia, 
Marketing e Comportamento do Consumidor, foi aplicado ao turismo no 
início dos anos 1970 por Hunt (1971), Gunn (1972) e Mayo (1973). Desde 
então, a imagem dos destinos turísticos tem sido um dos tópicos mais  
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estudados na literatura em turismo (Chen, Lai, Petrick & Lin, 2016; Kaste-
nholz, 2002; Kock, Josiassen & Assaf, 2016).

Mas a imagem é um conceito complexo e subjetivo e, por isso, tem sido 
definida e interpretada de forma diferente por diversos autores (Step-
chenkova & Morrison, 2008). De facto, existem várias definições para a 
imagem dos destinos no campo de investigação em turismo (Stylidis, Yaniv 
Belhassen & Shani, 2015) e são tantas quantos os autores interessados na sua 
conceptualização (Gallarza, Saura & Garcia, 2002). Verifica-se, no entanto, 
algum consenso na literatura em considerar a imagem dos destinos turísti-
cos como uma representação na mente dos indivíduos, sobre o que ele sabe, 
conhece e sente sobre o destino (Alcañiz, Garcia & Blas, 2009; Del Bosque 
& San Martín, 2008).

A maior parte das abordagens à concetualização da imagem foca-se na 
sua dimensão cognitiva ou percetual, e que corresponde à perceção, crenças 
e conhecimento dos atributos do destino. Deriva do conhecimento que se 
tem do destino com base nas suas características tangíveis, ou seja, recursos 
e atrações que o destino oferece (Stabler, 1988). No entanto, o significado 
do destino não é inteiramente determinado pelas propriedades físicas desse 
local (Ward & Russell, 1981). A imagem do destino inclui também a dimen-
são afetiva ou avaliativa e que se refere às sensações, sentimentos e emoções 
associadas ao destino (Baloglu & Brinberg, 1997; Papadimitriou, Apostolo-
poulou, & Kaplanidou, 2015).

Não obstante a diferença das dimensões identificadas em diversos estu-
dos, é atualmente assumido que a imagem do destino turístico é compósita 
(Kastenholz, 2002; Pike & Ryan, 2004), incluindo ambos os componentes, 
cognitivo e afectivo (Stepchenkova & Morrison, 2008), implicando ainda, de 
acordo com alguns, uma componente comportamental (Kastenholz, 2002). 
É nessa qualidade que a imagem exerce uma forte influência nos comporta-
mento de consumo em turismo, antes, durante e após a experiência turística 
(O’Leary & Deegan, 2003).

As imagens dos destinos turísticos, para além de influenciarem o processo 
de tomada de decisão por parte de potenciais turistas, particularmente na 
seleção dos destinos, influenciam também os respectivos comportamentos, 
atitudes e predisposições aquando da sua visita ao destino (Engel, Kollat & 
Blackwell, 1995) e ainda os níveis de satisfação em relação à própria experi-
ência vivida (Chon, 1992). Por outro lado, uma imagem distinta e favorável 
do destino turístico influenciará o comportamento futuro do visitante, por 
exemplo, na subsequente avaliação da estadia, nas intenções futuras de  
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voltar ou ainda na recomendação do local visitado (Bigné, Sánchez & Sán-
chez, 2001; Kastenholz, 2002).

O destino turístico Serra da Estrela
A Cordilheira Central é o sistema montanhoso mais importante de Portu-
gal Continental. Na Torre, e a 1993 metros de altitude, a Serra da Estrela 
ocupa uma posição de destaque, constituindo um valor ímpar em termos 
de património geográfico e geológico de Portugal.

A Serra da Estrela é um maciço montanhoso culminante de Portugal 
e constitui a parte oriental de um alinhamento que se estende por cerca 
de 115 Km, desde a região da Guarda até ao maciço da Lousã (Galopim de 
Carvalho, Drago & Freitas, 1990). É constituída por planaltos alongados na 
direção SW-NE. As altitudes mais elevadas encontram-se do lado Sudoeste, 
no chamado Planalto da Torre, onde se atinge a maior altitude de Portu-
gal continental, a 1993 metros. As altitudes vão diminuindo gradualmente 
para Noroeste, até que, por alturas da Guarda, a montanha quase se con-
funde com os planaltos da Beira Transmontana. Isto significa que a Serra da 
Estrela é sobretudo imponente do lado Sudoeste, levantando-se dos planal-
tos e depressões circunstantes por vertentes de várias centenas de metros 
de altura (Ferreira & Vieira, 1999).

Este dispositivo geral da topografia é devido, essencialmente, a desloca-
ções tectónicas, que levantaram a montanha dos planaltos envolventes e a 
balançaram para Nordeste. As escarpas que a limitam são escarpas de falha, 
com uma evolução relativamente longa, que devem ter dado origem à atual 
Serra da Estrela há, pelo menos, 200 milhões de anos (Ferreira & Vieira, 
1999). A Região da Serra da Estrela apresenta características geológicas, 
orográficas e climáticas específicas da Região Atlântica e da Mediterrânea 
Atlântica. A existência de recursos naturais únicos na Região torna este 
destino uma zona privilegiada e de elevado interesse e potencial turístico 
(Almeida, 2001). A Serra da Estrela é um espaço de características marca-
damente montanhosas. Isto representa algumas limitações às atividades 
humanas e às diversas possibilidades de ocupação e exploração do terri-
tório, o que explica também o seu atraso em termos de desenvolvimento 
económico face a outras regiões.

A área da Serra da Estrela engloba, de forma cruzada, espaços vin-
cadamente naturais com outros de grande valor histórico e cultural.  
A singularidade destes espaços contribui para o forte simbolismo refe-
rente à sua estrutura morfológica, à riqueza da fauna e flora, ao património  
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edificado e à dimensão cultural e etnográfica. Este facto, associado às dife-
rentes formas de povoamento da Região da Serra da Estrela e aos seus 
sistemas de produção, acentuou a genuinidade e autenticidade caracterís-
ticas dos espaços de montanha (Fernandes, 2001).

Neste contexto, a Serra da Estrela apresenta-se com um significado e 
dinâmicas próprias que lhe foram conferidas, ao longo do tempo, por três 
fatores principais. Um primeiro fator diz respeito ao facto de a Região cons-
tituir o espaço montanhoso de maior dimensão do território nacional. O 
segundo fator está associado aos recursos diferenciadores que caracteri-
zam o potencial turístico da região: i) os recursos naturais, paisagísticos e 
ambientais; ii) a cultura e os costumes tradicionais; iii) os espaços naturais, 
de lazer e desporto; iv) o turismo em espaço rural; v) o património histórico, 
monumental, cultural; vi) o património tradicional construído; vii) a gastro-
nomia e os vinhos; viii) festas, feiras e romarias tradicionais; ix) o termalismo; 
x) turismo de montanha com o atrativo neve. Isto constitui um importante 
desafio para a divulgação e desenvolvimento da Região onde está inserido. 
O último fator, e que de certa forma está relacionado com o segundo, tem 
a ver com os recursos, produtos e as atividades turísticas que este espaço 
sempre conheceu se mostrarem revalorizados na atualidade. Isto deve-se 
sobretudo às perceções e às novas motivações de procura de potencialida-
des turísticas características das regiões de montanha.

O Parque Natural da Serra da Estrela
O Parque Natural da Serra da Estrela (PNSE) é um dos treze Parques 
Naturais de Portugal Continental. O Decreto-Lei nº 557/76 de 16 de Julho, 
classificou o maciço da Estrela como Parque Natural. No preâmbulo deste 
Decreto pode ler-se que a “Serra da Estrela constitui uma região de caracterís-
tica de economia de montanha, onde vive uma população rural que conserva hábitos e 
formas de cultura local que interessa acautelar e promover, onde subsistem refúgios de 
vida selvagem e formações vegetais endémicas de importância nacional representando 
um extraordinário componente natural de grande valor paisagístico”. O PNSE foi 
mais tarde reclassificado, mantendo o mesmo estatuto através do Decreto 
Regulamentar n.o 50/97, de 20 de Novembro.

Em Março de 1993, a zona do Planalto Central da Serra da Estrela foi reco-
nhecida como Reserva Biogenética, numa área de 10.610 ha, integrando a Rede 
Europeia criada pelo Conselho da Europa. Esta área protegida, que representa 
cerca de 12% do total do Parque Natural, foi ainda incluída na lista de sítios can-
didata a Sítios de Interesse Comunitário – Rede Natura 2000 (PNSE, 2006).
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O PNSE abrange o essencial do maciço da Estrela, com uma superfície 
atual de 88.850 ha, estendendo-se pelos territórios dos concelhos de Celo-
rico da Beira, Covilhã, Gouveia, Guarda, Manteigas e Seia e constitui a área 
mais emblemática de Portugal Continental em termos de valores naturais 
associados à altitude, muito deles com carácter exclusivo. De facto, o PNSE 
apresenta trinta e dois habitats naturais, cinco dos quais prioritários com uma 
flora e vegetação de características únicas em Portugal que se traduzem na 
existência de cinco espécies, duas subespécies e sete formas e variedades 
estritamente endémicas da Serra da Estrela (Silva & Teles, 1986). A vegetação 
é marcadamente mediterrânea até aos 900 metros de altitude, registando-se 
neste patamar a grande maioria das atividades agrícolas. Associada à flora 
encontra-se uma diversidade faunística com mais de 200 espécies de ver-
tebrados e outras espécies de particular interesse. Uma parte significativa 
desta flora e fauna encontra-se protegida (Almeida, 2001).

Além dos inquestionáveis valores naturais do PNSE, este apresenta as 
potencialidades específicas de uma zona de montanha que estão, funda-
mentalmente, relacionadas com os seus recursos geológicos, hidrográficos, 
faunísticos, florísticos, paisagísticos, os quais podem servir de base a uma 
utilização turística nas suas mais diversas vertentes (Almeida, 2001). O PNSE 
é a maior área protegida portuguesa e constitui um património natural com 
recursos únicos que urge conservar e valorizar em prol da preservação da 
biodiversidade. Esta área natural delimitada pelo Parque constitui um refú-
gio para muitas espécies animais e vegetais raras e endémicas atualmente 
protegidas. Contudo, são, muitas vezes, estes mesmos espaços naturais a 
sofrer de pressão antrópica com os inerentes impactos daí resultantes, que 
levam à progressiva degradação e mesmo alteração dos habitats naturais 
(APFP, 2006).

Metodologia
De uma forma geral, para medir a imagem dos destinos turísticos podem uti-
lizar-se metodologias estruturadas e não estruturadas. As primeiras focam-se 
nos atributos do destino, o que torna mais objetiva a medição, mas negligen-
cia a natureza holística da imagem. As metodologias não estruturadas com 
aplicação de técnicas qualitativas, pelo contrário, revelam-se muito úteis 
na avaliação dos aspetos holísticos da imagem, bem como na identificação 
de elementos únicos de determinados destinos (Echtner & Ritchie, 1993).

Assim, para o presente trabalho, utilizou-se uma metodologia não 
estruturada com a técnica de análise de conteúdo por constituir um dos 
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procedimentos metodológicos qualitativos mais aceites para medir a ima-
gem dos destinos turísticos (cf. Stepchenkova & Mills, 2010; Kock, Josiassen 
& Assaf, 2016). Esta abordagem por análise de conteúdo, que nasce das 
Ciências Sociais (Neuendorf, 2002), permite, através da análise temática 
categorial, identificar as frequências de determinados conceitos e palavras 
em textos materiais e tratar as variáveis ou dimensões mais frequentes do 
constructo imagem do destino (Stepchenkova & Mills, 2010). No seu pro-
cedimento, a análise categorial utiliza os elementos técnico-operativos do 
sistema de categorias, a unidade de registo, a unidade de contexto e a uni-
dade de enumeração (Bardin, 1991).

Neste estudo, considerou-se um sistema de categorias a priori (i.e corpus 
a-priori) com base no modelo conceptual, o tema como unidade de registo, 
os adjectivos indicados pelos inquiridos como unidade de contexto e, por 
fim, como unidade de enumeração, utilizou-se a frequência como forma de 
contagem, onde todos os elementos se apresentam a priori com o mesmo 
grau de importância.

Os inquiridos, abordados nos meses de março, abril, maio, junho e julho, 
no Parque Natural da Serra da Estrela, tinham então que indicar 3 adjeti-
vos ou substantivos que vinham à sua mente para o destino Serra da Estrela 
(cf. Baloglu & Mangaloglu, 2001; Echtner & Ritchie, 1993). Esta questão foi 
desenvolvida partindo da definição de imagem dos destinos turísticos dada 
por Crompton (1979) como sendo a soma das crenças, ideias e impressões que 
uma pessoa tem de um destino turístico particular (Hsu, Wolfe & Kang, 2004).

Relativamente à definição da amostra, foi utilizada a técnica de amos-
tragem por cluster definida no espaço, i.e em vários pontos de atração na 
Serra da Estrela, e no tempo, i.e. abordando em determinadas alturas, alea-
toriamente escolhidas ao longo de um período de tempo definido, todas as 
pessoas que se encontravam no local em estudo.

Foram aplicados e validados 105 questionários a turistas. Os questioná-
rios foram entregues pelos entrevistadores e respondidos individualmente 
pelos turistas de forma a evitar qualquer contaminação de dados.

Resultados
De acordo com os resultados, as dimensões de imagem da Serra da Estrela 
tidas pelos turistas (ver Tabela 1.) e por ordem de importância são: Natureza 
e Ecologia (37.5%), Imagem Afetiva (33.5%), Desporto; Lazer e Aventura 
(10.5%), Cultural e Vida e Saúde (6.5% respetivamente), Mística e Sagrada 
(3%) e Social 2(%).
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Tabela 1 – Dimensões de Imagem da Serra da Estrela pelos Turistas1

IMAGEM AFETIVA
(106)

Calmo (13); Paz (13); Tranquilo (12); Relaxante (11); Romântico 
(7); Bonito/Belo (6); Divertido (6); Agradável (5); Único (4); 
Sereno (3); Atrativo (2); Fascinante (2); Felicidade (2); Natural 
(2); Prazer (2); Saudade (2); Simpático (2); Bom (1); Criativo 
(1); Diferente (1); Familiar (1); Grandioso (1); Harmonia (1); 
Magnífico (1); Ofuscante (1); 

IM
EG

EM
 C

O
G

N
IT

IV
A

 (2
09

)

Mística e Sagrada 
(10)

Espiritualidade (3); Descoberta (2); Eterno (1); Mágico (1); Re-
colhimento (1); Refúgio (1); Sonho (1).

Natureza e Ecologia
(118)

Natureza (36); Neve (32); Frio (10); Ar Puro (9); Paisagem (5); 
Altitude (3); Fauna (3); Ambiente (2); Imensidão (2); Isolamen-
to (2); Lagos (2); Pureza (2); Branco (1); Diversidade (1); Flora 
(1); Grutas (1); Remoto (1); Restrição (1); Trilhos (1); Vento (1); 
Verde (1); Vertical (1).

Cultural (20) Gastronomia (5); Autenticidade (4); Tradição (4); Queijo (3); 
Cultura (1); Infância (1); Memória (1); Património (1).

Social (7) Família (4); Amigos (2); Hospitalidade (1).

Desporto, Lazer  
e Aventura (34)

Aventura (15); Desporto (6); Férias (2); Lazer (2); Ski (2); Adre-
nalina (1); Caminhada (1); Fotografia (1); Risco (1); Snowboard 
(1); Turismo (1); Turistas (1).

Vida e Saúde (20) Descanso (9); Saúde (4); Bem-estar (2); saudável (2); Equilíbrio 
(1); Qualidade de Vida (1); Vida (1).

Fonte: Elaboração própria

Figura 1 – Nuvem de Palavras atribuídas à Serra da Estrela pelos Turistas 

                  Fonte: Elaboração Própria

1 Entre parêntesis encontram-se as frequências absolutas de cada palavra citada pelos turistas.
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Os dados indicam assim que, para os turistas, a Serra da Estrela é sobre-
tudo percecionada como um lugar de Natureza e de ambiente ecológico, 
com a palavra Natureza ser a privilegiada pelos turistas (ver Figura 1) o que 
vai ao encontro da perceção global das montanhas serem importantes pai-
sagens do mundo, vistas como santuários naturais, ecológicos, paisagísticos 
e ambientais. 

Não obstante o estudo ter sido aplicado na primavera/verão, os turistas 
associam à Serra da Estrela a palavra “neve” de forma significativa, o que 
de certa forma corrobora a premissa de que às montanhas são associados 
desportos de inverno também por essa ser uma das maiores motivações de 
procura desses espaços (Silva, Abrantes & Lages, 2009).

Face ao ambiente natural, os turistas têm uma perceção mais de carácter 
estético (Figueiredo, 2003), valorizando-a como atração central no con-
texto da experiência turística nos espaços de natureza (Newsome, Moore 
& Dowling, 2002; Rodrigues & Kastenholz, 2010), o que justifica também 
a associação da Serra da Estrela à paisagem natural.

Os ecossistemas de montanha são ainda importantes reservatórios de 
água para a civilização (Price & Butt, 2000). Constituem importantes fontes 
e reservas de água pura e fresca (Liniger, Weingartner & Grosejean, 1998; 
Monz, 2000; Messerli & Ives, 2007; Weingartner, Viviroli & Schadler, 2007) 
e fonte de 80% de água fresca no mundo inteiro (Price, 2007). 

O clima e o ambiente de montanha atraem os turistas, particularmente 
em determinadas alturas do ano como o inverno, devido à neve (Pomfret, 
2006). Esta constitui-se também como um produto turístico associado por-
que está intimamente ligada ao turismo de desportos de inverno e ao turismo 
de montanha (Beniston, 2000). O mesmo acontece na Serra da Estrela. 

A dimensão afetiva é também fortemente associada à Serra da Estrela. 
Efetivamente, um destino é escolhido e avaliado não só pelas suas capaci-
dades físicas mas sobretudo pelas qualidades afetivas que o seu ambiente 
transmite (Hanyu, 1993). A Serra da Estrela é percecionada pelos turistas 
particularmente como um lugar calmo, capaz de proporcionar sensação e 
paz (ver Figura 1), um espaço tranquilo, relaxante, romântico, belo e agra-
dável, o que reflete uma imagem sensorial, emocional e afetiva. 

O desporto, lazer e a aventura são outras características que os turistas 
associam à Serra da Estrela. De facto, os ambientes de montanha combinam 
condições físicas, biológicas e sociais que influenciam fortemente a pre-
disposição à prática de desportos, particularmente de aventura (Grabherr, 
2000; Millington, Locke & Locke, 2001; Zauhar, 2003), também por serem  
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considerados espaços de natureza selvagem e de difícil acesso (Hudson, 
2003). Por outro lado, as principais motivações de procura das montanhas 
prendem-se com a prática de desportos de aventura (Silva, Abrantes & Lages, 
2009).

Outras dimensões de imagem associadas à Serra da Estrela são a cultura, 
vida e saúde. Mais uma vez, estes resultados vão ao encontro das caracte-
rísticas das montanhas, que são vistas como locais únicos do ponto de vista 
cultural (Smethurst, 2000; Stepp, Castaneda & Cervone, 2005). Fornecem 
ainda valiosas fontes naturais de produtos alimentares que se traduzem 
numa gastronomia tradicional, original e apelativa, assumindo um valor cul-
tural simbólico (Godde, Price & Zimmerman, 2000; Hall, Sharples, Mitchell 
& Macionis, 2003). A associação da Serra da Estrela a uma gastronomia 
típica e produtos artesanais como o queijo significa que inclui elementos 
do património do destino, tornando-os símbolos de identidade desse lugar 
e das comunidades que aí habitam (Roberts & Hall, 2001; Mattiacci & Vig-
nalis, 2004).

Relativamente à associação da Serra da Estrela a um espaço de vida e 
saúde, os resultados confirmam algumas conclusões de estudos anterior-
mente publicados que indicam que as montanhas são percecionadas como 
áreas onde existe bem-estar por aproximação à natureza (Kreutzmann, 
2006). As montanhas constituem fontes, recursos e reservas da origem da 
vida (Bozonnet, 1996). Por outro lado, o homem está biologicamente pre-
parado para responder positivamente aos elementos naturais, pelo que as 
qualidades de um cenário paisagístico natural como as montanhas podem 
ajudar à recuperação da saúde física e psicológica (Ulrich, 1983). Fatores 
naturais como o clima, a água e ar puros e as plantas medicinais conferiram 
às montanhas o estatuto de espaço privilegiado de equilíbrio e bem-estar 
físico e psicológico, de lugar purificante, revigorante e com propriedades 
curativas (Monz, 2000).

Com resultados não tão significativos, emergem as dimensões mística e 
sagrada e social atribuídas à Serra da Estrela pelos turistas. Na verdade, os 
valores sagrados e espirituais constituem mais parte da cultura das comu-
nidades de montanha (Bernbaum, 1997), criando uma espécie de ligação 
sagrada entre as montanhas e quem lá vive (Jokinen & Veijola, 2003), do 
que com os turistas que as visitam. Não obstante, é associada a caracterís-
tica da espiritualidade à Serra da Estrela, o que corrobora a ideia de que 
a paisagem natural das montanhas faz delas fontes de inspiração espiri-
tual (Godde, Price & Zimmerman, 2000; Jokinen & Veijola, 2003); lugares  
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únicos de isolamento pessoal propícios à meditação e à experiência espiri-
tual (Clarke, 1993).

Por último, os resultados apontam para a dimensão social enquanto 
dimensão de imagem associada à Serra da Estrela. Relacionam a este espaço a 
família, os amigos e também a hospitalidade dos residentes locais, caracterís-
ticas associadas também à procura e consumo da Serra da Estrela enquanto 
destino turístico (Silva, Abrantes & Lages, 2009). De facto, as montanhas 
constituem locais que possibilitam aos indivíduos estabelecerem relações 
sociais, usufruindo de uma experiência positiva de interação e partilha dos 
valores das comunidades locais (Smith & Eadington, 1995; Urry & Cra-
wshaw, 1995; Formica & Uysal, 1996) e apresentando-se como espaços de 
convívio num ambiente distinto (Pan & Ryan, 2007). 

Conclusão
Os destinos turísticos têm um significado próprio para os turistas que os 
visitam e, no caso da Serra da Estrela, esses significados estão associados às 
imagens Afectiva, Natureza e Ecológica, Desporto, Lazer e Aventura, Cul-
tura e Vida e Saúde, Mística e Sagrada e Social, o que é concordante com 
a imagem associada aos destinos turísticos de montanha (ver Silva, 2011) e 
lhes confere a sua especial atratividade.

A marca do destino turístico aumenta a visibilidade do destino e dife-
rencia-o dos outros (Hankinson, 2005). O desenvolvimento da imagem de 
marca positiva do destino baseia-se nos atributos do local, que correspon-
dem aos recursos ou atrativos que um destino turístico tem à sua disposição 
(Stabler, 1988). Atrativos esses que desencadeiam as motivações e o fascínio 
necessários para persuadir um indivíduo a visitar um determinado local e 
que, no contexto turístico, são os elementos que atraem os turistas para o 
destino (Alhemoud & Armstrong, 1996).

O sucesso dos destinos depende da sua imagem como um requisito pré-
vio para a diferenciação perante a concorrência e para o aumento do poder 
de atração (WTO, 1997). Também neste contexto, o presente trabalho pode 
constituir uma ferramenta útil ao Estado e às suas entidades reguladoras, 
coordenadoras e promotoras do turismo.

O turismo, quando bem planeado e gerido, torna-se sinónimo de desen-
volvimento sustentável, assente nos recursos territoriais mais apelativos e 
distintivos que requerem valorização e preservação e, por conseguinte, a 
intervenção do Estado (Hall, 1994; Lindberg & Enriquez, 1994; Haenn, 
2005; McGehee & Meng, 2006). Mas não obstante o reconhecimento da 
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importância do turismo por parte do Estado, assiste-se muitas vezes a um 
discurso político inconsequente no que respeita à criação e concretização 
de ações concretas que o promovam, muito por confiança nos resultados 
espontâneos (positivos) que este setor apresenta (Umbelino, 2005, p.147).

Contudo, para muitos países e regiões, o turismo representa uma das 
poucas oportunidades para o desenvolvimento local, sobretudo nas regiões 
rurais e de natureza que frequentemente carecem de outras oportunida-
des económicas (Silvano & Kastenholz, 2008). Numa lógica de pensar global 
e agir local, o Estado deve fomentar esse desenvolvimento através do poder 
central, regional e local. Apesar do impacto da movimentação de pessoas 
se dar entre países, os efeitos gerados pelo turismo são, na maior parte das 
situações, sentidos numa escala regional e/ou local.

Os resultados indicam que o destino Serra da Estrela tem um forte valor 
simbólico, cognitivo e afetivo para os turistas, dimensões aqui confirmadas 
mas nem sempre convenientemente aproveitadas nas ações promocionais 
deste destino. 

Identificando e conhecendo estas perceções dos turistas, será mais fácil 
para o Estado criar mecanismos de adequação e reforço destas imagens às 
potencialidades dos destinos de montanha e, assim, definir estratégias de 
marketing mais competitivas. Importa assim compreender e promover a 
Serra da Estrela como um destino turístico atrativo e alternativo no âmbito 
de uma estratégia nacional geograficamente mais equilibrada, com pro-
dutos competitivos em diversas regiões, inclusivamente em territórios do 
interior do país. Sugere-se a afetação de verbas orçamentais que potenciem 
as diferentes dimensões da imagem de montanha, eventualmente valoriza-
das por parte de diversos segmentos de mercado, indo assim ao encontro da 
procura (tanto interna como externa) e da oferta (tanto ao nível dos agen-
tes económicos que beneficiam diretamente do desenvolvimento turístico, 
como ao nível das populações, que são por ele afetadas e, simultaneamente, 
o condicionam).

Por outro lado, as perceções dos turistas sobre o destino de montanha 
Serra da Estrela podem também constituir um guia ao seu desenvolvimento 
turístico. O futuro não deve ser a continuação linear do passado quando 
está em causa a sustentabilidade das regiões de montanha, dado o número 
e a importância dos recursos que estas contêm (Stepp et al., 2005). Desta 
forma, pretende-se contribuir para o sucesso das empresas turísticas, dos 
destinos turísticos de montanha e para o bem-estar das próprias comuni-
dades locais, numa lógica de desenvolvimento e de turismo sustentáveis 
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através de estratégias que se pretendem ecologicamente responsáveis, 
socialmente compatíveis, culturalmente ajustadas, politicamente justas, 
tecnologicamente suportáveis e economicamente viáveis para as comuni-
dades residentes.

Existem algumas limitações que devem ser consideradas neste estudo. 
A primeira tem a ver diretamente com o tamanho da amostra, tendo em 
conta o potencial objetivo da generalização dos dados a outras regiões de 
montanha. Propositadamente, o estudo foi aplicado na primavera/verão. No 
entanto, sugere-se a aplicação também em outras épocas do ano, de forma 
a obter-se uma comprovação ou possível comparação dos dados.

Seria ainda interessante cruzar a imagem que os turistas têm da Serra da 
Estrela com a ligação emocional a essa Região. Por motivos diversos, as pes-
soas tendencialmente ligam-se mais aos espaços naturais (see Knopf, 1983, 
1987, Kaplan, 2001; Kaplan & Kaplan, 1989) e essa ligação influencia, e é 
influenciada, pela imagem (cognitiva e afetiva) que se tem desses lugares. 

Por último, sugere-se também o estudo das motivações de procura da 
Serra da Estrela e a sua relação com a imagem desse lugar, dado que a ima-
gem dos destinos é formada com base nas motivações de procura (Mayo & 
Jarvis, 1981; Mill & Morrison, 1992), recomendando-se igualmente estudos 
de segmentação com base em benefícios procurados que evidenciaram estar 
muito relacionadas com a respetiva imagem do destino (Kastenholz, 2002).
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