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RESUMO ANALITICO

Atualmente, a sustentabilidade tem-se destacado nos debates, tanto na
sociedade quanto no mundo empresarial, e isso reflete-se também no turismo. O setor
turistico além de impulsionar o crescimento economico, tem um papel importante ao
incentivar e adotar praticas sustentaveis. Nesse sentido, os canais digitais surgem como
0s meios ideais para esta promocdo e para aumentar a consciencializa¢do sobre o tema.
Assim, o marketing digital apresenta-se como uma ferramenta eficaz para promover
uma imagem de sustentabilidade das organizacoes, tanto interna como externa.

Este estudo tem como objetivo compreender de que forma as estratégias de
marketing digital das organizacdes contribuem na promoc¢do de uma imagem de
sustentabilidade nas empresas do setor turistico, tanto internamente com oS
colaboradores, quanto externamente com o0s clientes. Para tal, foi adotada uma
abordagem qualitativa, por meio de um estudo de caso multiplo com 21 empresas do
setor do turismo. Foram realizadas entrevistas com os responsaveis de marketing e 0s
colaboradores, utilizando um guido de entrevista semiestruturado. Os dados foram
analisados através da andlise temadtica, o que permitiu identificar percecoes, estratégias
digitais, vantagens e desafios na promocao da sustentabilidade.

Os resultados revelam que estratégias de marketing digital voltadas para os
colaboradores variam muito de empresa para empresa. Algumas investem em
estratégias como o email, WhatsApp ou intranet, enquanto outras ainda enfrentam
limitacbes na comunicacdo interna. Relativamente a comunicacdo externa com oS
clientes, as estratégias digitais mais eficazes incluem as redes sociais, campanhas, videos,
que ajudam a fortalecer a imagem sustentdvel das empresas. A andlise destaca ainda que
¢ essencial que a comunicacdo externa esteja alinhada com a interna. Este estudo
proporciona uma melhor compreensdo da conexdo entre marketing digital e
sustentabilidade no setor turistico, evidenciando a relevancia de estratégias digitais

consistentes e integradas para promover uma imagem de sustentabilidade.

Palavras-chave: estratégias digitais, imagem sustentdvel, marketing digital,

organizacoes, sustentabilidade, turismo



ABSTRACT

Sustainability has been a hot topic in recent times, both in society and in the
business world, and this is also reflected in tourism. In addition to driving economic
growth, the tourism sector plays an important role in encouraging and adopting
sustainable practices. In this sense, digital channels emerge as the ideal means for this
promotion and for raising awareness on the topic. Thus, digital marketing is an effective
tool for promoting an image of sustainability in organizations, both internally and
externally.

This study aims to understand how organizations' digital marketing strategies
contribute to promoting an image of sustainability in companies in the tourism sector,
both internally with employees and externally with customers. To this end, a qualitative
approach was adopted, through a multiple case study with 21 companies in the tourism
sector. Interviews were conducted with marketing managers and employees, using a
semi-structured interview guide. The data was analyzed through thematic analysis,
which allowed us to identify perceptions, digital strategies, advantages and challenges
in promoting sustainability.

The results reveal that digital marketing strategies aimed at employees vary
greatly from company to company. Some invest in strategies such as email, WhatsApp
or intranet, while others still face limitations in internal communication. Regarding
external communication with customers, the most effective digital strategies include
social media, campaigns and videos, which help to strengthen the sustainable image of
companies. The analysis also highlights that it is essential that external communication
is aligned with internal communication. This study provides a better understanding of
the connection between digital marketing and sustainability in the tourism sector,
highlighting the importance of consistent and integrated digital strategies to promote an

image of sustainability.

Keywords: digital strategies, digital marketing, organizations, sustainable image,

sustainability, tourism
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INTRODUCAO

O setor do turismo faz parte dos diversos setores que, atualmente, demonstram
uma crescente preocupacao com a sustentabilidade. Esta realidade impulsiona uma
redefinicdo estratégica no posicionamento das empresas relativamente a
sustentabilidade. A sustentabilidade trata-se de uma necessidade que requer novas
atitudes, que utiliza estratégias certas e eficazes que possam chegar a todos, tanto
internamente com os colaboradores, como externamente com o0s consumidores e
stakeholders. As vantagens desta temadtica sdo notdveis e nota-se uma
consciencializacdo dos impactos negativos na sociedade e no ambiente que as praticas
humanas estdo a causar. Para além dos consumidores optarem por solucoes mais
conscientes, as organizacoes reconhecem o0s beneficios que as prdticas sustentdveis
proporcionam. A sustentabilidade é sem duvida uma estratégia de melhoria da imagem
de organizacOes e também para atrair mais consumidores, visto que uma imagem
sustentavel ganha sempre destaque.

Segundo Burgos & Mertens (2015), o turismo sustentdvel surge como uma
solucdo que procura equilibrar os interesses e necessidades de todas as partes
integradas. Visa, simultaneamente, destacar as vantagens de um destino e contribuir
para a diminuicdo dos impactos negativos. Com a preferéncia por prdticas conscientes,
0s turistas desempenham um papel fundamental na preservacao dos destinos.

A sustentabilidade pretende garantir que as necessidades das geracoes
presentes sejam satisfeitas, sem intervir ou prejudicar a capacidade das geracoes do
futuro satisfazerem as suas proprias necessidades. Este conceito promove uma relacao
com os fatores ambientais, sociais e economicos, de forma consciente e responsavel.
Assim, 0 papel das organizacoes ¢ fundamental, uma vez que tém a responsabilidade de
desenvolver e promover pradticas e atividades sustentdveis. As empresas nao so
contribuem para o bem-estar geral, como também reforcam a sua imagem de
sustentabilidade no mercado. Portanto, uma ferramenta de divulgacio eficaz torna-se
essencial para a promocao e divulgacdo destas praticas.

Hoje em dia, é visivel o surgimento e a influéncia das novas tecnologias de
comunicacado na sociedade. O marketing revela-se, assim, uma ferramenta ideal para

divulgar informacoes, permitindo que sejam acessiveis e cativantes para o0s
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consumidores. Esta ferramenta evoluiu ao longo dos anos, adaptando-se as exigéncias
dos consumidores e as revolucoes na propria sociedade. Esta transformacio foi
fundamental, principalmente pela integracdo das novas ferramentas digitais, o que
permitiu criar estratégias mais eficazes, com maior controlo sobre os resultados e, com
o retorno de investimento mais calculdvel, conforme sublinham Bala & Verma (2018).
Complementando essa ideia, Silva, & Razzolini (2021) realcam que, na gestio do
marketing digital, é fundamental desenvolver estratégias que aumentem a proximidade
com o publico-alvo, impulsionando as avaliacdes das empresas e o envolvimento. Com
esse envolvimento, os individuos preferem produtos/servicos mais sustentdveis, o que,
por sua vez, impulsiona o lucro da empresa. O marketing digital ¢ fundamental para
ampliar o conhecimento sobre as questdes sustentdveis, incentivando a adocao de
comportamentos e atitudes que promovam 0 bem-estar coletivo.

Em um cendrio em que a atencdo aos impactos das praticas humanas na
sociedade e no ambiente sdo crescentes, a utilizacdo de estratégias digitais bem
delineadas auxilia as organizacdes a construirem uma reputacao online duradoura e
confidvel, visando um futuro mais sustentdvel. E vital que as organizacoes demonstrem
um compromisso real com a sustentabilidade, aplicando estratégias de marketing digital
orientadas para essa finalidade, o que pode fortalecer a credibilidade e confianca dos
consumidores e colaboradores que, cada vez mais, procuram marcas sustentaveis. A
selecdo certa de estratégias digitais ajuda ndo so a disseminar as informacoes sobre
questdes socioambientais, mas também a promover atitudes mais conscientes e
responsaveis. A partilha continua de conteudos relevantes mantém os individuos
informados e facilita a sua adesao a iniciativas

Com essa necessidade de manter as pessoas informadas, contribuindo assim
para a mudanca positiva e para um maior envolvimento, surge a necessidade de abordar
o marketing interno. Brahmana & Cristina (2020) argumentam que a estratégia do
marketing interno tem sido um topico de estudo frequente nas empresas, analisada
através da comunicacdo da visdo da empresa, do reconhecimento e desenvolvimento
dos colaboradores. Muitos defendem que o primeiro cliente de uma organizacao, seja ela

qual for, € o colaborador.
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George e Prakash (2019) defendem que a definicio de marketing interno possui
vastas interpretacoes, nomeadamente:

-Um sinonimo de gestao de recursos humanos;

-Uma condicao necessdria a satisfacdo dos clientes externos da empresa;

-0 uso de técnicas de marketing no mercado interno da empresa.

Chipuca (2020) acrescenta que existe na motivacio a responsabilidade de
atingir, gerir e compreender os colaboradores, para que cada um se sinta parte integrante
do grupo, procurando a satisfacdo externa e interna da organizacdo. Por isso, €
importante ter uma boa estratégia de marketing interno. Tradicionalmente, as
organizacdes comunicavam-se de dentro para fora, em que a atencio principal era de
comunicar os produtos/servicos ao publico externo. O marketing interno revolucionou
esta perspetiva, ao destacar a importancia da comunicacdo com o0s colaboradores.
Atualmente, é fundamental que as empresas otimizem 0s seus processos tanto a nivel
externo como interno, contribuindo para melhorar o desempenho dos colaboradores.
Assim, as empresas destacam-se no mercado de trabalho, o que pode incentivar ainda
mais os colaboradores existentes, garantir a sua permanéncia na empresa, atrair novos

profissionais e ainda garantir o sucesso das empresas.

Para ter uma comunicacao interna mais eficaz e duradoura, torna-se essencial
que as empresas utilizem os canais digitais. Essas plataformas agilizam a disseminacdo
de informacoes, tornando 0s processos mais rapidos, o que desperta nos colaboradores
o interesse em participar nas iniciativas da empresa. E uma excelente ferramenta para
integrar os valores da sustentabilidade aos principios da empresa, promovendo um

ambiente de trabalho mais responsdvel e consciente.

Embora existam muitos estudos sobre a sustentabilidade e o marketing digital
no turismo (Paiva et al.,2023; Afren, 2024; Bassi et al., 2020; Morales et al. 2022), nota-se
uma caréncia significativa na literatura sobre como as estratégias digitais influenciam
diretamente a construcdo da imagem sustentavel das organizacoes, tanto internamente,
como externamente. Além disso, hd poucos estudos que investiguem como as estratégias

digitais internas e externas complementam-se para reforcar os valores sustentdveis
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(Kotler et al., 2020; Chaffey & Chadwick, 2019; Neiva,2019). Este estudo pretende

contribuir para esta area do conhecimento.

Assim, este estudo procura responder a questdo de investigacdo “Como as
estratégias de marketing digital promovem a criacdo de uma imagem de marca
sustentdvel em empresas de turismo?” Para tal, foi desenvolvido um estudo empirico de
carater qualitativo com colaboradores e diretores de marketing de empresas do setor do
turismo, a fim de compreender as estratégias de marketing digital que as empresas do
setor turistico utilizam para promover a sustentabilidade, tanto interna como

externamente.

O trabalho estd dividido em cinco capitulos:

No primeiro capitulo € apresentada uma revisao de literatura, debrucando sobre
as interpretacoes e 0s conceitos-chave da sustentabilidade no turismo e das estratégias
de marketing digital na promocao da imagem de sustentabilidade, tanto interna quanto
externa.

No segundo capitulo, descreve-se a metodologia utilizada para a elaboracao do
estudo e todo o processo desde a criacao do instrumento ao tratamento dos dados.

No terceiro capitulo, apresenta-se os resultados obtidos.

O quarto capitulo refere-se a discussiao dos resultados, evidenciando os mais
relevantes.

Por fim, no quinto capitulo, sio apresentadas as principais conclusoes do estudo,

bem como as limitacdes e recomendacdes para investigacoes futuras.

16



1 REVISAO DE LITERATURA
1.1  Marketing digital

A pressiao do novo mundo tecnoldgico transfigurou o mundo da informacao. A
forma como se comunica atualmente modificou-se e esta alteracdo, para além de ser em
formas e técnicas, também ocorreu no contetdo transmitido (Maia, 2022). O acelerado
crescimento das plataformas digitais alterou as interacdes e atividades das pessoas
consideravelmente. A transferéncia das interacOes sociais do mundo fisico para o
ambiente online permitiu uma comunicacdo mais 4gil entre pessoas de diferentes
localidades. A adocao de tecnologias digitais, que tornou possivel essa maior conexao,
representou um progresso considerdvel na trajetoria do marketing (Moreira & Laraich,
2021). McGruer (2020) sustenta que o marketing € uma evolucio continua na existéncia
das pessoas, uma vez que molda os comportamentos, auxilia as pessoas e garante o
melhor desempenho nas organizacoes. Esse aprofundamento no universo digital facilita
a partilha de informacdes entre os consumidores, atividades de lazer e entretenimento,
debates, entre outros inumeros beneficios.

A autora defende que, atualmente, a presenca ativa no digital € tdo crucial como
a presenca fisica, visto que € no digital que atualmente as pessoas pesquisam, compram
e se relacionam. Para acompanhar os avancos tecnoldgicos, as organizacoes
desenvolveram-se aceleradamente de modo a implementarem e adaptarem as suas
estratégias de marketing, sendo o digital agora a sua ferramenta essencial de venda e de
comunicacdo externa e interna. Contudo, esta revolucdo digital traz consigo enormes
desafios, o que exige grandes investimentos, sejam estes orcamentais ou de recursos, e
por isso, a escolha das estratégias de comunicacao digital pode ser determinante.

Vale referir que o marketing digital baseia-se nos principios do marketing
tradicional, isto é, pretende compreender 0s desejos e as necessidades dos clientes, bem
como a criacdo de produtos/servicos que chamem a atencio desses clientes (Révillion
et al. 2019). Tanto o marketing tradicional como o digital carecem de ser bem planeados
e eficientes, estabelecendo metas e objetivos a serem alcancados, com as informacoes a
serem disseminadas devidamente atualizadas, tendo em conta o mundo conectado atual.

De forma bem resumida, Révillion et al. (2019) afirmam que a diferenca entre o

marketing digital e o marketing tradicional é que, no marketing tradicional, faz-se uso
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das ferramentas de publicidade offline tais como: rddio, TV, panfletos, entre outros,
enquanto o marketing digital, o seu proposito ¢ chamar a atencao do consumidor por
meio de canais digitais, nos quais se incluem: aplicacoes, sites, redes sociais, etc. McGruer
(2020) complementa que o marketing digital possui inumeras formas e as suas técnicas
sdo implementadas de formas diferentes e a qualquer momento na Internet.

A autora argumenta ainda que a forma mais simples de definir o marketing
digital seria a promocdo de um produto, negocio, servico ou uma marca online. McGruer
(2020) argumenta que o mundo digital oferece vdrias oportunidades para o marketing,
tornando crucial avaliar cuidadosamente quais dareas sdo mais promissoras para se
trabalhar, tanto no presente, como futuramente, conferindo assim uma vantagem
competitiva para as organizacoes.

Chaffey & Chadwick (2019) definem o marketing digital como o processo de
conquista de objetivos, utilizando os canais digitais, informacdes e ferramentas
tecnologicas. Os autores ainda reforcam que sdo os resultados alcancados com a
tecnologia que determinam o investimento no marketing digital, e ndo a simples adoc¢do
da tecnologia em si. Para os autores, o marketing digital foca-se na gestao das diferentes
formas de presenca online das organizacdes (aplicacdes, websites, redes sociais),
integradas com técnicas de comunicacdo online (Search Engine Marketing, email
marketing, social media marketing, publicidades online, etc).

Kotler et al. (2019) definem o marketing digital como as atividades, processos e
instituicoes facilitadas pelas tecnologias digitais, com o objetivo de comunicar, criar e
entregar valor ao publico-alvo, ou seja, gestao e aplicacdo do marketing atraveés do digital
que tenham impacto nas experiéncias dos consumidores e nas operacoes.

Os autores Moreira & Laraich (2021), com base em Adolpho (2012), acrescentam
que o marketing digital possui oito Ps diferentes dos quatro Ps originais do marketing
tradicional (produto, preco, promocao e praca). O primeiro P do marketing digital ¢ a
Pesquisa, o que ¢é fulcral tanto no marketing digital como no proprio marketing
tradicional. A pesquisa procura definir qual € o publico-alvo e 0 seu comportamento na
Internet. O segundo € o Planeamento, ou seja, um plano de acOes de marketing que a
organizacao pretende efetuar no digital; engloba a definicio de estratégias, os objetivos,
bem como encontrar potenciais clientes. O terceiro P diz respeito a Producao, que se

refere a criacdo de conteudos, podendo estes ser em diferentes formatos e para
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diferentes plataformas, de acordo com o que foi definido no plano (segundo P).
Publicacdo é o quarto P e como o proprio nome ja diz € levar as informacoes aos clientes.
O proximo ¢ a Promocdo, que diz respeito a promoc¢do de conteudos através de
estratégias de marketing digital, em que a maioria destas estratégias sdo pagas. O sexto
P é a Propagacio, que se refere a utilizacio de estratégias (Ex: influenciadores), servindo
de impulso na propagacdo da mensagem na Web. Em seguida, vem a Personalizacao em
que quanto mais aprimorada for a segmentacdo do mercado e do publico-alvo, mais a
comunicacdo serd personalizada. O oitavo, e ultimo, P ¢ a Precisdo onde se faz a andlise
e medicao dos resultados alcancados, o que se destaca do marketing tradicional, visto
que desta forma, € mais fdcil avaliar os aspetos negativos e positivos com vista a
maximizar os resultados e corrigir os erros (Revillion et al., 2019).

McGruer (2020) defende que o marketing digital precisa de maior valorizacio e
de prdticas que favorecam o desenvolvimento de competéncias para trabalhar melhor
as estratégias, que sao diversas, e estdo em constante transformacado devido as evolucoes
tecnologicas e da alteracao de comportamentos dos clientes. A autora explica também
que uma das principais razoes que levam algumas empresas a fracassar ¢ um marketing

ineficiente e insuficiente.

A autora aborda sete passos para ter sucesso no marketing digital:

1-Digital- dominio do Modelo Dinamico de marketing digital, que tem o objetivo de
apresentar oito dreas-chave que as empresas devem ter em consideracao, de forma a
atrair, consistentemente, um grande numero de potenciais clientes:

-Search- search marketing e search engine optimization (utilizar antncio pago para
aparecer nas primeiras opcoes de pesquisa dos clientes);

-Social-social media marketing: interagir diariamente com os clientes, através de
comentdrios, likes, fazer dez publicacOes em cada uma das redes e seguir dez novos
seguidores numa das redes (ten magic strategy), e esta estratégia permite conhecer o
publico-alvo e 0s seus comportamentos;

-Send-email marketing: oportunidade de atrair a atencdo de novos visitantes e divulgar
informacoes uteis e relevantes, colocando a empresa a frente na lista de opcoes do

cliente;
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-Substance-marketing de conteudo e criacdo: criacdo e divulgacdo de conteudos
relevantes e com valor, consistente para atrair, envolver e educar o publico-alvo e,
consequentemente, gerar lucro (inbound e outbound marketing sdo algumas das
técnicas do marketing de conteido);

-Sell-vendas sociais: analisa como a gestao de relacoes, fidelidade, programas, parcerias
podem ser utilizadas para gerar maior lucratividade para a empresa; resolver as
necessidades dos clientes através de conteudos, criando relacoes e diminuindo o ciclo
de vendas;

-Sponsor-publicidades online: a publicidade nas redes sociais estd cada vez mais eficaz
e popular devido ao baixo custo que possui e ao potencial de segmentacdo e todas as
redes tém a opcao de publicidade;

-Strategy-planeamento de marketing digital: uma das maiores formas de ter sucesso € a
definicao de um plano do que a organizacao deseja alcancar;

-Score-métricas e andlises digitais: ter as ferramentas e habilidades adequadas para
medir o sucesso dos conteudos.

2-Invest-€ necessdrio investir em formacao com foco em estratégias como o social media
marketing, paid advertising, search marketing, email marketing, entre outros.
3-Growth-a chave para o sucesso de um negocio online reside na capacidade de
converter os clientes em parte da marca, transcendendo a mera posicdo de seguidores.
4-Innovate-no universo dinamico do marketing, € crucial que as organizacoes se
mantenham atualizadas e saibam aproveitar as oportunidades.

5-Test-a experimentacdo multivariada no marketing digital, apesar da sua relevancia,
frequentemente é deixada de lado, sendo essencial no Return on Investment (ROI) da
empresa.

6-Automate- acOes nas redes sociais, emails e websites devem ser automatizadas com a
utilizacao de softwares.

7-Leads-ter sucesso no marketing digital significa ter um fluxo constante que depois

transforma-se em clientes.

O constante crescimento das tecnologias digitais transformou e continuard a
transformar as prdticas do marketing tradicional, e atualmente os responsaveis de

marketing precisam saber lidar com um publico cada vez mais conectado e inteligente,
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saber gerir a imensidao de dados disponiveis e ainda, compreender que por mais que a
era digital disponibilize inumeras oportunidades de progresso para as organizacoes, esta
era também pode trazer desafios e custos elevados. Portanto, torna-se fulcral o
planeamento, implementacao e medicao de estratégias digitais que sejam adequadas aos

consumidores atuais (Kotler et al., 2019).

1.2 Estratégias de marketing digital

Nesta era digital, as organizacdes sentiram a necessidade de reavaliar as suas
estratégias devido as crescentes mudancas no comportamento das pessoas. Os avancos
tecnoldgicos possibilitaram que as organizacoes adotassem estratégias de comunicacao
inovadoras e criativas com os seus publicos (Moreira & Laraick, 2021). Maia (2022)
aborda que, assim como a forma de comunicacio sofreu alteracoes, também as técnicas
e os conteudos foram ajustados para responder a pressao sentida com a evolucao
tecnoldgica, com a proximidade entre as pessoas e 0s novos meios de comunicacdo
digital. O autor aponta ainda que a era digital traz consigo diversos beneficios, como
também desafios, 0 que exige investimentos considerdveis (recursos e orcamentos),

tornando a escolha de estratégias digitais eficientes um assunto fundamental.

Campanhas digitais

AEGF (Environment Global Facilities) apresenta-se como um caso ilustrativo na
utilizacdo das campanhas como estratégia digital. A EGF é uma organizacdo europeia de
destaque no setor ambiental e que também € lider na valorizacdo e tratamento de
residuos em Portugal (Goncalves et al., 2022). A EGF, composta por onze empresas
concessiondrias, promoveu a campanha «O futuro do planeta nio € reciclavel»!,
apresentada na Figura 1, que veio incentivar a mudanca de comportamentos e atitudes,
no ambito da reciclagem e dos seus impactos no planeta, conforme Goncalves et al.
(2022).

Além dos projetos e campanhas sustentdveis, a EGF disponibiliza outros meios
de sensibilizacdo e interacao com as pessoas. No dia 27 de outubro de 2021 disponibilizou

um servico nacional de contacto e apoio a populacio denominado “Linha da

I'Campanha “O futuro do planeta nio é reciclivel da EGF-https://www.valorsul.pt/pt/media/outras-
campanhas-e-acoes/o-futuro-do-planeta-nao-e-reciclavel/
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Reciclagem”, gratuito, e que visa o esclarecimento de possiveis questoes e duvidas que
possam surgir. A EGF, do mesmo modo, possui redes sociais cuja principal missao € de
partilhar e disseminar informacoes, solicitando uma maior consciencializacao por parte

das pessoas e possibilitando uma interacao mais individualizada e direta.

nao é
reciclavel

Figura 1 Campanha "O futuro do planeta nio é recicldvel”, da EGF

Gongalves et al. (2022) reforcam que a implementacio de estratégias digitais
como a campanha da EGF possibilita mudancas de comportamentos desde os mais
jovens aos mais idosos, contribuindo para um consumo consciente, em proveito da
sustentabilidade ambiental, social e econdmica. Maia (2022) salienta que os clientes ddo
grande valor ao fdcil acesso as informacoes, documentacao e conselhos uteis e que €
preciso aproveitar esta oportunidade para desenvolver relacoes de colaboracdo mutua e
continua, com contetdo e significado. A EGF, para a promoc¢ao da campanha, também

utiliza as redes sociais para dar reforco a partilha da informacao.

Social media marketing

Maia (2022) defende que as redes sociais sdo plataformas favordveis para uma
comunicacao eficaz com os clientes, destacando-se como ferramentas de marketing
digital propicias para as organizacOes. Atualmente, o ambiente digital possui uma
enorme influéncia na vida das pessoas e muitas delas dependem desse ambiente no seu
dia-a-dia, seja para trabalho, para enviar e receber mensagens ou para procurar
conteudos interessantes. As redes sociais tornaram-se numa parte fundamental do
quotidiano, com uma rapida evolucdo ao longo dos tempos. Nota-se as diversas
vantagens que as plataformas trouxeram e continuam a trazer na vida de milhoes de

pessoas, desde uma maior conexio, manter-se informado a qualquer tempo e em
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qualquer lugar, expressar ideias e opinides e descobrir coisas novas a todo 0 momento.
Observa-se que as organizacoes também tiram proveito dos beneficios destas poderosas
ferramentas e da sua relevancia para a expansao do negocio.

Vale salientar que, para que os clientes se sintam realmente conectados com a
organizacao, € preciso saber escolher o conteudo adequado e a melhor forma de divulgd-
lo nas plataformas digitais, o que torna essencial a compreensdo das necessidades do
publico-alvo. Maia (2022) defende que criar uma maior proximidade com as pessoas no
mundo digital € demonstrar empatia, 0 que faz com que as mesmas se relacionem com
a informacao a ser divulgada e estejam mais inclinadas a consumir os produtos/servicos
que a organizacao disponibiliza. As redes sociais possuem um papel duplo: influenciar
nas mudancas de comportamentos das pessoas e, a0 mesmo tempo, servem de
testemunhas dessas mudancas. Segundo o autor, € crucial que os responsaveis de
marketing digital se atualizem sobre as novas ferramentas e tendéncias que moldam os
comportamentos das pessoas, pois, caso contrdrio, poderdo estar a deixar passar
oportunidades valiosas no ambiente online.

Cooper (2020) destaca que o social media marketing é uma das estratégias mais
eficazes que as empresas, tanto as pequenas como as grandes, empregam para alcancar
0 seu publico-alvo e atingir os seus objetivos. O autor reforca a importancia de definir
objetivos de social media marketing e de articular as publicacdes a esses objetivos. Essa
acdo ajuda a manter o foco no objetivo principal, jd que publicacdes sem essa base
correm o risco de desviarem-se do objetivo e ndo alcancar o resultado desejado. O autor
ainda ressalta a devida atencio as métricas (total de partilhas, tempo de atividade na
pdgina, taxa de conversio, alcance, entre outros) para manter os conteidos interessantes
ao longo do tempo e manter e atrair mais clientes.

Nesse sentido, € justificdvel uma atencio e investimento no social media
marketing até para as pequenas empresas no mercado. As pessoas cada vez mais
encontram de tudo nas redes sociais o que lhes permite passar horas no mundo digital.
Organizacoes ativas nas redes sociais tém mais hipotese de aparecer nas pdginas de
procura e aumentar os lucros (Cooper, 2020). Uma presenca solida nestes canais permite
que os clientes encontrem de forma mais rdpida as organizacdoes e 0S seus
produtos/servicos, mesmo que 0 consumo possa ndo ser imediato fica o incentivo a

potenciais clientes. O autor evidencia algumas técnicas para impulsionar uma presenca
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ativa nas redes sociais por parte das organizacoes tais como: publicar citacdes simples e
interessantes que levem os utilizadores a partilhar, levando os conteudos a mais pessoas
que podem eventualmente tornarem-se potenciais clientes e aumentar o trafego; servir
de ponte para a empresa e 0s seus clientes, criando uma maior conexdao e diminuir a
distancia ; apresentar servicos/ produtos a diferentes publicos, visto que as redes sociais
sdo uma via eficaz de atingir um grande numero de pessoas de diferentes idades de uma
SO vez e, estas ferramentas ainda permitem filtrar as publicacdes direcionando a idade,
lugar e negocio que as empresas pretendem alcancar, conforme as necessidades de seus
clientes.

Chaffey & Chadwick (2019) destacam a importancia do social media marketing
no marketing digital, incentivando a comunicacao e interacao com os clientes através do
website ou das plataformas populares atuais tais como o Facebook, Instagram, X,
Linkedin, entre outros. Os autores enfatizam ainda a necessidade das empresas
comecarem a dar mais atencdo a estas plataformas e participar mais em conversas com
os consumidores sobre os produtos/servicos, promocoes, conhecer as necessidades e

interesses dos mesmos e oferecer suporte caso seja necessdrio.

Search engine marketing (SEM)

Segundo Chaffey & Chadwick (2019), o objetivo principal do SEM ¢ alcancar
maior visibilidade nos motores de pesquisa, como por exemplo a Google, motivando os
consumidores a aceder ao site, por meio de palavras-chave e conteudos pertinentes.
Entre as principais técnicas do SEM destacam-se duas que sdo: o pay-per-click, em que
um anuncio com o link para o site da marca surge quando um consumidor introduz uma
frase especifica no motor de pesquisa, cobrando uma taxa em cada click em cada link, e
0 Search Engine Optimization (SEO), que visa otimizar o website para aumentar as
hipoteses de alcancar uma posicado mais alta nos resultados online de pesquisa dos
clientes, utilizando palavras-chave. Publicacoes frequentes facilitam o caminho até o
website das empresas, permitindo que estas personalizem os conteudos e incentivando
os utilizadores a visitar e causando impactos significativos na reputacdo das

organizacoes.
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Storytelling

Nessa direcdo, surge também o storytelling, que segundo Simdes (2022) é uma
técnica de persuasdo bastante eficiente que pretende informar o consumidor acerca do
produto/servico. Pode ser utilizada numa narrativa que descreve as vantagens que o
produto/servico tem, o que o faz destacar dos restantes. Fennell & Cooper (2020)
destacam como a utilizacdo da estratégia do storytelling é fundamental para inspirar
confianca e interesse nas pessoas por organizacoes sustentdveis. Ao alinhar com
coeréncia o discurso e a prdtica, as empresas evitam o greenwashing, que € a falsa
impressdo de sustentabilidade transmitida por algumas empresas para enganar 0s
consumidores. Essa estratégia promove uma comunicacao transparente, consistente e
que se conecta emocionalmente, contribuindo para construir uma imagem sustentavel

solida e duradoura.

Marketing de conteudo

Chaffey & Chadwick (2019) defendem que, para uma organizacio destacar-se
no mundo digital, é vital escolher bem o0s conteudos digitais. Dessa forma, surge o
conceito de marketing de conteudo, que visa um maior envolvimento do publico-alvo
por meio de diferentes formatos como videos, podcasts, quizzes, imagens, etc... Para tal,
¢ preciso fazer a organizacdo e o planeamento dos conteudos digitais, decidir como serdao
divulgados, quais os resultados esperados em termos de interacdo e envolvimento do
publico com os contetudos, definir quais plataformas serdo utilizadas para gerir os
conteudos e como estimular a participacdo do publico com os conteudos. Os autores
ainda destacam o desafio desta estratégia, dada a vasta quantidade de contetudos de
diferentes tipos e em diferentes plataformas.

Chaffey & Chadwick (2019) acreditam que o marketing de conteddo deve estar
no centro do marketing digital para todos os tipos de organizacoes, e vdrias destas
aperceberam-se da relevancia de implementar uma estratégia de marketing de
conteudo. Os conteudos sustentam qualquer canal digital utilizado para comunicar com
0 publico-alvo e sdo os conteudos que garantem a melhoria da reputacao e visibilidade
das empresas, envolvendo cada vez mais as pessoas, seja através de campanhas, redes

socias, email, sites, entre outros. Os autores sublinham ainda que as redes sociais sdo



extremamente eficazes em estabelecer a confianca e favoritismo nas organizacoes,
através de relacoes solidas, ndo se limitando apenas aos clientes, mas também aos
colaboradores, parceiros, influenciadores e restantes intervenientes integrados do
publico-alvo.

Email marketing

O email marketing destaca-se como estratégia de marketing digital, podendo ser
utilizada a nivel externo e interno. Chaffey & Chadwick (2019) apontam que 0s
profissionais de marketing, durante a elaboracdo dos planos desta estratégia, estes
precisam de planear: outboud email marketing, em que os emails sdo enviados aos
clientes e potenciais clientes, incentivando a experimentac¢ao e compra; e inbound email
marketing, em que € feita a gestao dos emails recebidos dos clientes. Os autores afirmam
que o email marketing fortalece a criacdo de lacos com os consumidores online. Mesmo
com 0 excesso de spam, a utilizacdo do email ainda pode trazer resultados positivos.
Segundo Kotler et al. (2019), a utilizacdo do email como estratégia de marketing digital
exige atencdo em alguns pontos: personalizar os conteudos, permitir e facilitar a
anulacao da inscricao, utilizar o email juntamente com outros canais digitais, oferecer
um motivo convincente para os consumidores interagirem e, crucialmente, respeitar e
cumprir as normas.

Torna-se necessdrio investir em estratégias direcionadas tanto para os clientes
como para os colaboradores, o que traz vantagens visiveis, mais especificamente uma
imagem sustentdvel que reflita os valores assumidos pela organizacdo perante o seu
publico-alvo. A transparéncia das empresas demonstra que a marca € consciente e
preocupa-se nao apenas com o meio ambiente, mas também com a propria sociedade, o
que aumenta a responsabilidade social que a marca transmite, salienta Simoes (2022). O
autor ressalta que captar a atencao do consumidor € essencial para divulgar o marketing
sustentdvel e para isso € preciso muita criatividade e informacdes fdceis pois essa €é a
preferéncia do consumidor. As pessoas estdo cada vez mais a adotar novos habitos e
comportamentos, com o0 objetivo de diminuir os impactos negativos no planeta,
utilizando de forma responsavel e eficiente os recursos naturais. Goncalves et al. (2022)
ressaltam a importancia da sociedade entender a realidade do mundo globalizado, em
que as atitudes individuais afetam o coletivo. Nesse contexto, as prdticas e hdbitos

sustentdveis tornam-se indispensaveis para promover o bem-estar geral.
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Influenciadores digitais

Segundo Barbosa et al. (2022), com a expansio do mundo digital, observam-se
novos padrdes de consumo, em que os influenciadores digitais ganham relevancia no
mercado. O avanco das tecnologias de comunicacdo fomentou uma cultura digital de
interacdo e partilha online. Karhanwi (2017) afirma que o conceito surgiu por volta de
2015, na tentativa de atribuir um nome aos reconhecidos como bloggers, que, pelo fato
de terem conhecimento em assuntos especificos, moldavam opinides e hdbitos de
consumo.

Estes influenciadores partilham o seu dia-a-dia, criando conexdes com 0 seu
publico. O estilo de vida exibido aos seus seguidores torna-se desejado e, € através dessa
relacdo proxima que os influenciadores podem ter maior influéncia sobre os hdbitos de
consumo das pessoas. Barbosa et al. (2022) argumentam que as sugestoes de um
influenciador ressoam tanto como a opinido de um amigo de confianca.

Dessa forma, os influenciadores digitais tornam-se indispensdveis nas
estratégias digitais das empresas, sobretudo nas redes sociais. As empresas reconhecem
0 papel influente desses individuos e na sua capacidade poderosa de comunicacao.
Barbosa et al. (2022) argumentam que os influenciadores emprestam a sua credibilidade,
construida com os seguidores, para as empresas, que, em retorno, beneficiam do
destaque e da visibilidade dos influenciadores para consolidar a imagem no mercado,

fortalecendo o posicionamento com o publico-alvo.

Desafios na implementacio de estratégias digitais

Chaffey & Chadwick (2019) enumeram alguns desafios na elaboracdo de
estratégias de marketing digital tais como: falta de objetivos especificos para o marketing
digital; os resultados do marketing digital ndo sdo mensurados ou revistos
adequadamente, de forma a que atitudes sejam tomadas eficientemente; existem
responsabilidades que ndo sio claras para as diferentes atividades de marketing digital;
orcamentos insuficientes para o marketing digital, pois a procura dos clientes por
produtos/servicos online € negligenciada e, consequentemente os adversdrios tém
vantagem ; o orcamento € desperdicado a medida que diferentes partes de uma
organizacao experimentam o uso de diferentes técnicas e fornecedores sem alcancar

economias de escala; ndo sao desenvolvidas novas propostas de valor online ( beneficios
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que uma empresa pode oferecer aos clientes através de seus produtos e/ou servicos)
para os clientes, uma vez que a Internet ¢ tratada apenas como mais um canal para
vender , sem uma andlise das oportunidades de oferecer um servi¢co online melhor e
diferenciado; implementa¢do de uma abordagem experimental ao invés de uma
planeada para utilizar a comunicacdo digital com uma integracio ineficiente entre
comunicacoes de marketing online e offline.

Os autores salientam que o foco das estratégias de marketing digital é decidir
sobre a melhor forma dos canais digitais apoiarem as estratégias de marketing ja
existentes e de como explorar os seus pontos fortes e gerir os pontos fracos. Os autores
argumentam também que as estratégias sao mais eficientes quando apoiam 0s objetivos
especificos da organizacdo e articulam-se. As decisdbes mais importantes para o
marketing digital sdo semelhantes as decisoes estratégicas do marketing tradicional, que
inclui a selecdo do publico-alvo e definir a melhor forma de lhe entregar conteudo de
valor. Para um marketing digital eficiente € preciso segmentar, direcionar, diferenciar e
posicionar.

Em consondncia com Gongcalves et al. (2022), o objetivo das estratégias de
marketing digital é de extrema importancia para as organizacoes e para a comunidade,
indo além da publicidade paga, mas sim a dinamizacao de uma responsabilidade social
generalizada, em prol do meio ambiente e da propria sociedade. Nesse sentido, € visivel
a influéncia significativa das estratégias de marketing digital, contribuindo com novas
atitudes, comportamentos e ideias de mudanca, através de mensagens, campanhas,
videos, etc, com vista a um mundo melhor. Os avancos tecnoldgicos contribuem
positivamente facilitando a divulgacdo da informacao e 0 acesso as mesmas, garantindo
uma maior aderéncia a um pensamento consciente e responsdvel. Maia (2022) afirma
ainda que selecionar a estratégia digital mais adequada auxilia na construcdo de uma
imagem positiva junto aos clientes, o que leva ao aumento da fidelidade e envolvimento
dos mesmos.

Kotler et al. (2019) defendem que, como o marketing afeta toda a sociedade, ¢é
essencial que os profissionais da drea tenham em conta os aspetos ambientais, legais,
éticos e sociais das suas acoes. A funcdo do marketing, segundo os autores, € de
identificar os desejos, vontades e interesses dos consumidores, satisfazendo-os de forma

mais eficiente que a concorréncia, sem interferir no bem-estar a longo prazo. Nesse
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sentido, Maia (2022) defende que as estratégias devem ser bem planeadas, objetivas,
dinamicas, auténticas e empaticas, demonstrando que a organizacdo se importa e age

com responsabilidade.

1.2.1 Impacto das estratégias de marketing digital no turismo

Nas atuais sociedades capitalistas, € reconhecido que o principal objetivo das
organizacoes ¢ adquirir lucro. Por um longo periodo, esse objetivo isolado levou varias
empresas a nao levar em consideracdo os impactos nocivos que suas atividades
causavam no ambiente e sociedade que estavam inseridas. Porém, recentemente,
observa-se a preocupacao por parte da sociedade e das proprias empresas relativamente
a estes impactos socioambientais (Teixeira & Freitag, 2021).

Os autores afirmam que no atual contexto organizacional, o tema
sustentabilidade faz-se presente nos debates e vdrias empresas ja deram inicio a
implementacdo de praticas e estratégias que promovem essa responsabilidade. A
sustentabilidade transforma o turismo numa atividade ainda mais atrativa, criando
melhores experiéncias e assegurando a qualidade dos recursos nos destinos turisticos,
realca Simodes (2022). Baseando-se num mercado altamente competitivo, a
sustentabilidade apresenta-se como uma estratégia benéfica e interessante para as
organizacoes, contribuindo de forma responsdvel para o ambiente e a sociedade,
alinhando os interesses da propria empresa com o dos seus consumidores e investidores.
As organizacodes que implementam praticas sustentdveis conseguem atingir resultados
vantajosos, tais como a atracao de mais clientes, melhorias na imagem da organizacao,
maior vantagem competitiva e aumento dos lucros devido aos resultados obtidos com a
prevencio de problemas econdmicos, sociais e ambientais (Bassi et al., 2020). Burgos &
Mertens (2015) apontam que o turismo sustentdvel surge para responder as exigéncias e
necessidades de todas as partes integradas, de um lado fortalecendo as vantagens do
destino, e do outro lado diminuindo os impactos negativos.

O papel do marketing digital nessa consciencializacdo e disseminacido da
mudanca € bastante pertinente para as organizacoes e para os cidadaos, nao se limitando
a uma comunicacao de publicidade, mas sim contribuindo para a propagaciao da

responsabilidade social, favorecendo as causas ambientais, sociais e econémicas. A sua
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capacidade influenciadora ajuda na criacdo de um planeta com novas atitudes e,
comportamentos de mudanca. Com o avanco tecnoldgico, ficou mais facil o acesso a
informacao, o que leva as pessoas a escolherem de forma mais responsavel e consciente.
As plataformas digitais sdo essenciais para que as organizagdes alcancem oS seus
objetivos e um publico vasto. Ter uma presenca online ativa ¢ uma estratégia de
marketing digital eficaz, que cria conteudos relevantes, promovendo uma imagem
sustentdvel e atraindo novos consumidores (Maia, 2022). Morales et al. (2022)
complementam que a utilizacdo correta das estratégias de marketing digital impulsiona
o aumento do numero de turistas nos destinos, oferecendo vantagens competitivas para
as organizacoes.

Os autores realcam a importancia do marketing digital para impulsionar o
desempenho organizacional. Destacam a necessidade de adaptar e atualizar as
estratégias digitais, o que potencializa os lucros e a gestao empresarial. Morales et al.
(2022) enfatizam o valor e o crescimento da interacdo nas das redes sociais entre o0s
clientes e as organizacoes, ressaltando como a digitalizacao influencia a sensibilizacdo e
fortalecimento dos lacos. Afren (2024) salienta que as redes sociais (Facebook,
Instagram, YouTube) inspiram novas viagens e orientam as escolhas dos consumidores,
defendendo que o marketing digital deve ser visualmente atraente, emocional e
fundamentada em experiéncias reais.

Moreira et al. (2024) acrescentam que as tecnologias digitais transformaram os
hdbitos dos turistas, simplificando o acesso a informacio, a comparacao de alternativas
e 0 planeamento das viagens. Além disso, 0 marketing digital oferece dados em tempo
real aos consumidores enquanto disponibiliza ferramentas para que os profissionais da
drea possam ajustar as estratégias, fundamentadas em métricas digitais. Esse processo
proporciona experiéncias personalizadas, decisdes mais rdpidas e maior
competitividade. Face a essa mudanca nos comportamentos, € fundamental analisar os
consumidores para personalizar os conteidos e segmentar as audiéncias (Moreira et al.,
2020). Liu (2024) reforca que ¢ indispensdvel segmentar e personalizar os conteudos,
para garantir resultados positivos no marketing digital, tais como o aumento de reservas,
uma maior interaciio online e aumento do tradfego nos websites. Moreira et al. (2020)

sublinham que o marketing digital é crucial para promover o turismo local e sustentavel,
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fomentando o crescimento economico, social e ambiental. A comunicac¢ao digital
contribui na construcdo de uma imagem turistica sustentavel.

Vale salientar que os consumidores se preocupam cada vez mais com a origem
e a qualidade dos servicos/produtos que vao consumir, o que leva as organizacoes a se
tornarem tdo exigentes na producdo e entrega dos produtos/servicos quanto os seus
clientes. Para atender da melhor forma estes clientes cada vez mais exigentes, as
empresas do setor do turismo investem nas estratégias de marketing digital com o
objetivo de fortalecer a marca perante os seus consumidores, conquistando uma maior
visibilidade e, consequentemente, melhorar a rentabilidade. No entanto, Cruz et al.
(2023) afirmam que so depois que a sustentabilidade se ter tornado um fenémeno global
¢ que as organizacOes deram mais importancia a este fator, direcionando as suas
estratégias para politicas ambientais e sociais, atraindo mais consumidores com a
divulgacdo das suas acdes sustentdveis, e melhorando o desempenho financeiro e
economico em geral.

Tipkantha & Phimonsathien (2024) afirmam que o marketing digital tem um
impacto direto na experiéncia do turista, desde o processo de pesquisa até a pos-visita.
Uma presenca digital ativa possibilita que os consumidores planeiem com mais
seguranca e desenvolvam vinculos emocionais com o destino. Destaca-se que os clientes
ficam mais satisfeitos quando os contetdos digitais sdo de alta qualidade. Morales et al.
(2022) demonstram como o marketing digital foi vital na retomada do setor turistico
apos a pausa nas atividades causada pela pandemia, evidenciando a sua importancia e a
rapidez com que se adaptou as mudancas recentes. Porém, os autores também
mencionam que algumas organizacoes turisticas ainda ndo compreendem totalmente
como empregar o marketing digital de forma eficaz, indicando a importancia de investir
em profissionais da drea. As empresas tradicionais tém o desafio de acostumar-se a este
cendrio digital. O marketing digital deixou de ser extra e se tornou essencial para que o
mercado turistico continue visivel, consiga sobreviver e se conectar com o publico
(Morales et al., 2022). Atualmente, é importante construir relacoes humanas e
duradouras com os consumidores, e ndo apenas vender. Moreira et al. (2020) reforcam
que a utilizacdo estratégica das ferramentas tecnoldgicas € mais importante do que a

quantidade de recursos fisicos ou naturais existentes. O marketing digital possibilita que
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as organizacdes do setor turistico, independentemente da sua dimensdo, consigam
promover 0s seus produtos/servicos e atrair mais consumidores

E notério que a sustentabilidade nio pode ser omitida e desvalorizada no
ambiente corporativo, visto que tanto os colaboradores como os investidores
consideram esta varidvel essencial na decisdo de investir e consumir, defende Junior
(2023). Paiva et al. (2023) apontam que no atual contexto em que se vive, maior
favorecimento € atribuido as organizacOes que atuam focadas nas pessoas, que
contribuem para o bem-estar social, que mantém relacdes de confianca com seus
colaboradores e acionistas, desenvolvendo comunidades que estdo inseridas em seu
contexto, tudo isso em equilibrio e sintonia com um meio ambiente de recursos finitos e
legislacao vigente. Grandi et al. (2020) e Padilha et al. (2024) acreditam que as a¢des que
reduzem o impacto negativo das atividades das organizacoes, demonstram-se cada vez
mais atrativos para os clientes e que varios clientes e colaboradores procuram
organizacOes com praticas sustentdveis com as quais se identificam. Na visdo de Junior
(2023), as empresas que priorizam iniciativas sustentdveis, voltadas para a comunidade
e para o bem-estar das pessoas, tendem a despertar o interesse de profissionais devido a
sua imagem positiva. Essa consequéncia, por sua vez, gera a procura por profissionais
qualificados, que realmente contribuam para o progresso da organizacao.

Canton et al. (2019) ressaltam que as transformacdes climdticas, a evolucdo da
tecnologia e as mudancas culturais, tém levado vdrias organizacoes a adotarem novas
abordagens para interagir com o publico-alvo e gerir as suas operacoes de forma eficaz,
priorizando a transparéncia e os resultados que beneficiem a todos os envolvidos. Desta
forma, Padilha et al. (2024) agregam que as empresas, através das acdes socioambientais,
conquistam a confianca dos clientes e melhoram a sua imagem, e simultaneamente,
atraem novos investidores para a empresa, realcando que os mesmos podem reconhecer
o0 atributo de crescimento financeiro de um negocio que se preocupa com a sociedade
em que estd integrada e com a qualidade de vida dos seus colaboradores.

Costa et al. (2021) e Teixeira & Freitag (2021) salientam que a necessidade de
adaptacdo das organizacoes a esta realidade e a mudanca no comportamento e hdbito
dos consumidores tém alterado as regras de mercado a procura de novos meios de captar
a atencdo, deixando claro que as acOes em prol da preservacdo do meio ambiente e

politicas socioecondmicas sao extremamente necessarias no planeamento de estratégias
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adotadas nas empresas, e torna-se indispensdvel a disseminacdo das vantagens de tais
prdticas nas empresas. Morales et al. (2022) enfatizam que o marketing digital permite
as empresas uma melhor gestdo das informacdes relacionadas com a marca,
servicos/produtos e destacam a relevancia desta ferramenta nas empresas do setor

turistico.

1.3 O papel do marketing digital na comunicacio da sustentabilidade (externa e

interna)

O marketing digital estard em constante transformacdo enquanto a tecnologia
avancar. Nos dias de hoje, a inclusdo de acoes dirigidas a sustentabilidade, dentro das
organizacoes ¢ fundamental. A mudanca no comportamento dos consumidores € um dos
impulsionadores de tal inclusdo. Neiva (2019) relata que, no atual mundo digital, as
organizacoes devem valorizar a opinido dos seus consumidores, especialmente em
relacdo as suas politicas socioambientais, relembrando que existem publicos que
atribuem valor e priorizam marcas com base na sua posicao social e laboral responsavel.
Existem wvdrias oportunidades para desenvolver bons relacionamentos com 0s
consumidores e para impulsionar negocios quando o tema € a sustentabilidade e um
exemplo dessas oportunidades € a utilizacdo do marketing verde, fazendo com que as
empresas se diferenciem e destaquem em relacao as outras.

Goncalves et al. (2022) exploram o marketing verde como um meio de alertar e
manter a ligacdo entre a sociedade e 0 meio ambiente. O marketing verde realca a
importancia de adotar hdbitos como o consumo consciente, aprender sobre o meio
ambiente, a utilizacdo de produtos reciclados, ao mesmo tempo que cria formas de atrair
clientes responsdveis. Os autores defendem que o marketing verde, por meio de
discursos persuasivos, € uma ferramenta poderosa para aumentar a consciencializacao
e a sensibilizar a sociedade.

Liu & Liu (2020) demonstram como o marketing verde afeta na percecio e no
comportamento dos consumidores, utilizando narrativas que apresentam 0S
produtos/servicos verdes como uma forma de resolver problemas ambientais e como

um modo de vida atraente. Os autores também enfatizam a importancia de adaptar as

33



mensagens do marketing verde a cultura e a politica, pois isso garante que as mensagens
facam sentido para o publico-alvo e sejam vistas como verdadeiras e aceitaveis.

Esta ideia estd de acordo com a Kotler et al. (2019), que defendem que o
marketing verde abrange a forma como o marketing lida com a producao, o design, a
utilizacdo, a embalagem e a eliminacdo dos produtos, ou seja, € essencial repensar e
mudar todo o processo para proteger o meio ambiente. Os autores ressaltam que,
embora a maioria das pessoas saiba que estes problemas existem, ainda ndo hd uma
crenca totalmente aceite. Dai, a relevancia do conceito de marketing verde para dar
destaque a essa questao.

Os autores relatam também que o grande desafio dos profissionais de marketing
verde € acrescentar valor emocional as organizacoes sustentdveis e fazer com que 0s
consumidores vejam as vantagens da escolha destas organizacoes. Existe um trabalho
de equipa entre as organizacoes e grupos de interesse com vista a encontrar solucoes
mais satisfatorias que respondam as necessidades dos consumidores, melhore a imagem
sustentdvel da empresa e ainda a evitar o greenwhasing. A campanha “O futuro do
planeta ndo € reciclavel”, apresentada anteriormente, demonstra como o marketing
verde pode incentivar a mudanca de atitudes relativamente a reciclagem e da sua
influéncia no ambiente. Assim, as estratégias de comunicacao que tenham como foco a
sustentabilidade, conseguem convencer o0s consumidores a escolherem 0s
produtos/servicos da empresa, segundo Costa et al. (2021).

Nessa direcdo, destacam-se algumas empresas do setor turistico, como a TAP Air
Portugal-que publica relatérios ESG (Environmental, Social and Governance),
moderniza a frota e adota programas de compensaciao de carbono-; e/ou o Grupo
Pestana, reconhecido com vdrias certificacbes Green Key, tém optado por estratégias
digitais sustentdveis que combinam storyteling ambiental com os relatorios GRI (Global
Reporting Initiative), o que transmite legitimidade na sua comunicacdo. O Turismo de
Portugal distingue de forma regular as empresas com COMPromisso com a
sustentabilidade através do selo “Sustainability Engaged” do programa Turismo

360°. Com isso, de acordo com Costa et al. (2021), as estratégias de comunicacio com
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foco na sustentabilidade possuem um elevado potencial persuasivo, fazendo com que 0s
consumidores escolham as ofertas das empresas que as promovem. 2

Grandi et al. (2020) enfatizam que as organizacoes devem organizar e comunicar
as suas atividades de forma transparente ao publico-alvo, divulgando amplamente as
melhores praticas com dados consistentes, o que permite comparar o desempenho entre
diferentes organizacdes. Goncalves et al. (2022) corroboram essa visdo, defendendo que
¢ preciso sensibilizar o publico de diversas formas, para que este compreenda a
relevancia da colaboracao de todos e demonstrando que 0s impactos sao reais.

Neste contexto, os relatorios de sustentabilidade ganham destaque. Alves et al.
(2019) apontam que este conceito geralmente refere-se aos relatérios ou instrumentos
que as empresas empregam para divulgar informacoes de cardter ambiental, social e
economico relacionadas ao funcionamento sustentdvel da empresa. Além disso, 0s
autores ressaltam as estratégias adotadas para responder as questoes socioambientais.
Atualmente, é comum que varias empresas divulguem os relatorios de sustentabilidade
com o objetivo de validar as suas a¢Oes perante o seu publico-alvo, aumentando o valor
da marca e contribuindo para aprimorar a imagem/reputacio (Cruz et al., 2023).

Segundo Teixeira & Freitag (2021), para dar uma melhor assisténcia as
organizacodes na implementacio de praticas sustentdveis e reportar as acoes e politicas
de sustentabilidade, surge a Global Reporting Initiative(GRI). Lancada em 1997 pela
Coalition for Environmentally Responsible Economics (CERES) e pela United Nations
Environment Programme (UNEP), a GRI é um guia que serve de auxilio para as empresas
no desenvolvimento de relatérios de sustentabilidade (Imperador e Silva, 2018). Os
autores acrescentam que a GRI pretende dar suporte as organizacoes e aos seus
respetivos publicos-alvo, com vista a melhorar a comunicacdo e compreensao das acoes
sustentdveis da organizacdo e com isso, melhorar a qualidade dos relatorios de

sustentabilidade.

2 TAP Air Portugal-https://www.tapairportugal.com/pt/sustentabilidade

Grupo Pestana-https://www.pestanagroup.com/pt-pt/pestana-hotel-group-recebe-distincao-
internacional-pela-sustentabilidade-dos-seus-hoteis-e-pousadas/

Turismo de Portugal-https://empresasturismo360.turismodeportugal.pt/EmpTur360/
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E igualmente importante reconhecer que a sustentabilidade precisa ser
comunicada e promovida tanto fora como dentro da empresa. Fortalecer uma cultura
organizacional voltada para a sustentabilidade depende muito da comunicac¢do interna.
A utilizacao das plataformas digitais para manter os colaboradores a par dos objetivos de
sustentabilidade, incentivar praticas responsaveis ou envolver os mesmos nas atividades
¢ uma estratégia eficaz para harmonizar os valores das organizacoes com 0 que €
praticado internamente (Neiva, 2019).

A medida que as questoes socioambientais ganham destaque nos canais digitais,
observa-se um avanco nas discussoes sobre essas preocupacoes, 0 que naturalmente
resulta em atitudes mais conscientes. Goncalves et al. (2022) apontam que a atual
preocupacdo com o ambiente ¢ cada vez mais transmitida aos mais jovens, que desde
cedo sdo informados sobre o tema na escola e também pelos meios de comunicacao e o
avanco tecnologico amplia ainda mais esta consciencializacao.

Segundo um estudo internacional feito pelo Observador Cetelem, entre 30 de
julho e 11 de agosto de 2021, revela que aproximadamente 97% de jovens portugueses
entre os 18 e 30 anos preocupam-se com o meio ambiente. E certo que todos devem
ajudar a preservar os recursos naturais e reforcar que os mais jovens podem mudar o

futuro (Gongcalves et al., 2022).

1.4 O papel do marketing digital na reputacdo da marca de sustentabilidade

(externa e internamente)

A disseminacdo de informacOes sobre os problemas socioambientais nos
diferentes meios contribui significativamente para a evolucao das discussdes sobre tais
problemas, o que consequentemente, desencadeou um aumento da preocupacdo em
relacdo a adocao de posturas ambientais e sociais responsaveis, destacam Goncalves et
al. (2022). Costa et al. (2021) argumentam que, nesta era cada vez voltada para a
preservacao e a sua devida divulgacio, principalmente nas plataformas digitais, as
empresas podem aproveitar da oportunidade e integrar estratégias direcionadas a
sustentabilidade como forma de atribuir um maior valor a sua marca e, por conseguinte,

reconhecimento publico.
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Nas ultimas décadas, tanto a comunidade quanto o mundo empresarial tém
reconhecido cada vez mais o valor estratégico da sustentabilidade. Observa-se uma
relacdo direta entre o sucesso nas empresas com a implementacdo de praticas
sustentdveis. O marketing digital apresenta-se como uma ferramenta eficiente que,
através da comunicacdo persuasiva, € capaz de chegar a todos promovendo uma maior
sensibilizacdo e criando uma consciéncia coletiva. Garantir a sustentabilidade é
essencial ndo apenas para as geracoes presentes, mas também para as geracoes futuras.
Nos ultimos tempos, muitas empresas tém recorrido a este conceito para fortalecer a
imagem e atrair consumidores. Contudo, € imprescindivel entender a sustentabilidade
em toda a sua extensdo, considerando o impacto e o que esta exige das organizacoes.
Além disso, a sustentabilidade precisa também ser adaptada ao contexto, uma vez que
as iniciativas devem ser relevantes e fazer sentido para o setor em que atuam, neste caso
o Turismo, conforme apontam Machado & Sousa (2021). Costa et al. (2021) realcam ainda
que esse esforco na comunicacao, tentando construir uma imagem sustentdvel, depende
de acOes confidveis, isto €, os clientes e 0s colaboradores terdo maior reconhecimento e
envolvimento com a marca se esta apresentar mais resultados, o que leva a mais
produtividade e durabilidade das organizacOes. A partir do momento em que as
organizacoes entendem que com praticas sustentdveis conseguem criar vantagens
competitivas, desenvolvendo uma imagem que transmita tais praticas, a
sustentabilidade ganha destaque no ambiente organizacional (Paiva et al., 2023). A
implementacdo da sustentabilidade e sua devida divulgacao digital fortalece bastante a
reputacdo da empresa, facilitando assim o acesso a consumidores e também a mercados
que valorizam a sustentabilidade. Consumidores que preferem produtos ou servicos
sustentaveis servem de incentivo as organizacoes para que adotem também medidas
sustentaveis. A imagem de um destino turistico estd relacionada cada vez mais ao seu
sucesso de médio e longo prazo, sobretudo porque propende a impactar de forma
significativa a propria criacdo de intencoes comportamentais dirigida a visita ao local o
que, como resultado, ird originar maiores dinamicas socioeconémicas (Tang et al., 2022).
Em conformidade com essa perspetiva, Battistelli & Jeranoski (2024) salientam que as
organizacoes tém vindo a procurar alternativas para afirmarem o seu compromisso com

questoes sustentdveis, levando-as a levantar informacdes e ainda identificar e gerenciar
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riscos éticos, sociais e ambientais com o objetivo de gerenciar seus impactos adversos
a0 meio.

Padilha et al. (2024) declaram que a sustentabilidade é utilizada de forma
constante para vincular o produto/servico a uma imagem ecologicamente consciente,
que se preocupa com o0 meio ambiente, a sociedade e com as geracoes seguintes. Para
essa imagem, torna-se essencial a partilha voluntdria de acOes socioambientais e
praticas, relatorios com o proposito de transmitir uma excelente imagem da empresa e
ainda, conquistar e fidelizar os clientes, como também atrair profissionais capacitados e
mais investidores.

Desse modo, a disseminacao de informacoes de cardter sustentdvel e a promocao
dos produtos e servicos nestas plataformas digitais permite impulsionar a criacao de
valor para a organizacdo, melhorando a imagem sustentdvel da mesma e garantindo a
atracao e retencdo de mais clientes e colaboradores. Demonstrar preocupacao e cuidado
com os consumidores nas plataformas digitais e satisfazendo as suas necessidades,
traduz-se consequentemente na melhoria da relacdo de confianca e lealdade entre o
consumidor e a marca. Costa et al. (2021) declaram que prdticas sustentdveis
possibilitam varias vantagens, relativamente a consolidacdo da marca na posicao de sua
responsabilidade social que consegue com a opinido publica. Esta implementacdo
fortalece bastante a imagem corporativa e também a reputacdo da empresa, facilitando
assim o acesso a consumidores e também a mercados que valorizam a sustentabilidade.

Paiva et al. (2023) alegam que numa realidade ideal em que toda a comunidade se
comprometesse com as questoes socioambientais, cada individuo, através de acoes
conscientes, contribuiria para manter o bem-estar geral. As organizacdes poderiam
trabalhar em técnicas e produtos de desenvolvimento sustentdvel e também a adoc¢do
de prdticas sustentdveis. No entanto, tal realidade ¢ dificil de alcancar pois cada empresa
e cada individuo da sociedade pode ter opinides e pontos de vista diferentes, o que
complica a cooperac¢do para 0 mesmo proposito.

Para exemplificar a aplicabilidade de estratégias de marketing digital no setor
turistico, apresentam-se a seguir alguns casos concretos. A cadeia Vila Galé, através do
programa “Eco Vila Galé”, utiliza os seus canais digitais para a divulgacao de iniciativas
tais como a gestao eficiente de residuos, consumo consciente e a utilizacdo de produtos

ecologicos, fortalecendo o envolvimento dos hospedes e dos proprios colaboradores. Da
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mesma forma, o projeto “Centro Sustentavel”, desenvolvido pelo Turismo Centro de
Portugal, implementa boas praticas sustentaveis da regiao e promove-as por meio de
conteudos digitais, reforcando a sustentabilidade no territorio. Por sua vez, o portal Visit
Madeira desenvolve campanhas digitais que incentivam o turismo de natureza e visitas
fora da época alta, impulsionando a adocdo de prdticas sustentdveis. Estes casos
demonstram como as estratégias de marketing digital sdo eficazes na construcao de uma
imagem de marca comprometida com a sustentabilidade, gerando valor interno e
externo para as organizacoes. 3

Ainda existe muito por fazer e a melhorar no que diz respeito a sustentabilidade
nas organizacoes. Poderd ser uma dificuldade para os responsaveis das organizacoes
assegurarem a sustentabilidade nas mesmas. Simoes (2022) assinala que existe a
impressao de que ainda nio hd uma consciencializacio forte o suficiente relativamente
aos beneficios da sustentabilidade nas empresas, visto que algumas delas adotam
medidas sustentdveis apenas para atender a regulamentacoes. Gongcalves et al. (2022)
salientam que € essencial a implementacdo de acOes baseadas em contribuir para a
preservacao do meio ambiente e da sociedade, e com isso, a divulgacio de iniciativas e
campanhas ¢ determinante para a mudanca de atitudes e comportamentos e contribuir

para uma maior consciéncia.

1.5 O papel do marketing digital no desenvolvimento interno da marca

O tema sustentabilidade, tem adquirido cada vez mais espaco nas discussdes do
dia-a-dia da comunidade e, com o0 crescimento dessa preocupacdo por parte da
populacio, a mesma tem-se tornado cada vez mais consciente em relacdo aos seus
hdbitos de consumo com o intuito de diminuir o impacto negativo. A preocupacdo geral
com a sustentabilidade também jd alcancou o mercado financeiro na medida em que 0s

investidores, nos ultimos tempos, tém optado por investir em organizacoes socialmente

3Vila Galé- https://www.vilagale.com/media/2087434/vg-sustentabilidade-boas-praticas_2022.pdf
Projeto “Centro Sustentdvel” do Turismo Centro de Portugal- https://turismodocentro.pt/artigo/turismo-
sustentavel-no-centro-de-portugal/

Visit Madeira- https://sustainableforall.visitmadeira.com/
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responsdveis e sustentdveis, visto que uma organizacao sustentdvel gera valor a longo
prazo (Junior, 2023).

Com o intuito de melhorar o seu valor, as organizacoes, muitas das vezes, tém
colocado em primeiro lugar o consumidor e sua satisfacdo e sdo essas as empresas que
se destacam do ponto de vista do cliente, 0 que consequentemente leva a fidelizacdo,
segundo Moreira & Laraick (2021). A principal preocupacdo era de comunicar 0s
servicos/produtos ao cliente externo. Numa atualidade em que o foco estd
exclusivamente no cliente externo, € crucial que as organizacoes entendam que ha outro
cliente, também essencial e que merece toda a atencdo. Nessa perspetiva, surge o
marketing interno.

O marketing interno surgiu como uma forma de aprimorar a comunicacao interna
com os colaboradores ou clientes internos, O objetivo € promover a integracao de todos,
visando a satisfacio em ambos os dmbitos da organizacio. Kotler et al. (2019) afirmam
que o termo ganhou forca nos anos 70, em que estava ligado ao marketing de servicos.
Este conceito aparece como uma oportunidade valiosa para fortalecer a relacio entre os
colaboradores e a organizacao. Os autores defendem que se os colaboradores de uma
organizacdo nao estdo envolvidos no plano de marketing, os objetivos serdo
prejudicados. O marketing interno € subestimado por varias empresas, no entanto,
considera-se uma ferramenta poderosa a ser implementada, trazendo beneficios
(tangiveis e intangiveis) para a empresa. Independentemente da dire¢io que a empresa
escolha, se os colaboradores sentirem que fazem parte do plano geral, compreenderem
0 seu trabalho na satisfacdo dos clientes, é criado um vinculo que, consequentemente,
incentiva os clientes a fazerem o mesmo.

Nemteanu & Dabija (2021) assumem que o marketing interno exerce uma forte
influéncia no aumento do envolvimento e satisfacao dos colaboradores. Esta ferramenta
quando utilizada de forma eficaz, garante um maior alcance dos resultados em relacao
aos clientes, melhorias no desempenho dos colaboradores, e consequentemente, maior
lucratividade (Moreira et al., 2020).

Kotler et al. (2019) declaram que o marketing interno é o plano que consiste em
como o marketing ird garantir que os colaboradores tenham consciéncia e estejam
devidamente alinhados com a visdo e plano de marketing da organizacdo e ainda,

incentivd-los a gerir melhor as suas atividades com o foco no cliente. Os autores
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acreditam que € preciso analisar a organizacio dos departamentos de marketing, como
podem trabalhar de forma eficaz com os restantes departamentos e como as
organizacoes conseguem promover uma cultura criativa interna.

Segundo Nemteanu & Dabija (2021), no marketing interno destaca-se o seguinte
modelo: comunicacdo da visdo, desenvolvimento e recompensa dos colaboradores. Na
comunicacdo da visao, observa-se a forma como as organizacoes transmitem os seus
objetivos e estratégias aos colaboradores, e de como essa comunicacdo contribui para o
aumento da satisfacdo e do desempenho, visto que os colaboradores desenvolvem um
sentimento de pertenca nas organizacoes. Relativamente ao desenvolvimento dos
colaboradores, este consiste em todos 0s meios pelos quais as organizacoes facilitam o
desenvolvimento profissional de seus funciondrios desde formacoes, supervisores,
cursos, entre outros, aumentando também a satisfacao e o desempenho dos mesmos. A
terceira dimensao deste modelo diz respeito ao recompensar os funciondrios apos ser
feita a avaliacdo dos resultados, o que contribui significativamente para o bem-estar
interno.

Semek et al. (2023) complementam que o marketing interno auxilia na criacdo de
um ambiente propicio para atingir os objetivos e manter uma cultura empresarial
unificada. Trata-se de um conjunto de estratégias que as organizacoes utilizam para
incentivar e envolver mais os colaboradores nos objetivos, missao e valores da empresa.
Neiva (2019) salienta que o lado humano das empresas € frequentemente negligenciado.
Virios dos aspetos que beneficiam um ambiente de trabalho sdo internos, mas passiveis
de estimulo. Portanto, € importante a eficiéncia da comunicacdo interna numa
organizacao, levando em consideracdo os direitos e deveres dos colaboradores,
incentivo a participacao, condicoes de trabalho, demonstrar transparéncia dentro e fora
da organizacdo, valorizacdo das competéncias individuais, entre outras inumeras
praticas sustentdveis. Com uma troca clara de informacdes e o desenvolvimento de
relacoes estdveis, o marketing interno, relevante ferramenta estratégica de
comunicacao, torna-se um elo vital na criacdo de uma cultura organizacional integrada
e no aumento do compromisso dos colaboradores (Semek et al., 2023).

Neiva (2019) defende a ideia de que felicidade no trabalho reflete-se na felicidade
pessoal e vice-versa, e que € um assunto que merece a devida atencao. Destaca-se o

principio de que colaboradores motivados reproduzem maiores resultados, e da
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responsabilidade das organizacdes em garantir essa motivacdo. Entre estas duas
vertentes existe a comunicacdo. Esta comunicacdo interna permite a estabilidade
profissional e pessoal dos funciondrios, por meio de uma gestdo eficaz de técnicas e
atividades. Colaboradores satisfeitos geralmente demonstram mais empenho e
dedicacdo com a organizacdo e seus objetivos (Nemteanu & Dabija, 2021).

Segundo Neiva (2019), as organizacdes ndo devem focar-se em resultados
quantificiveis, mas também ter o cuidado com as pessoas. E crucial valorizar o bem-
estar de cada um dos colaboradores. O autor destaca ainda que a comunicacao e
informacdo devem ser tratadas com o mesmo cuidado que os demais recursos da
organizacao. A mensagem deve ser clara para o publico a que se destina e relevante para
0 contexto da empresa.

Uma empresa € resultado de quem a compoe, de quem 14 trabalha todos os dias
(Neiva, 2019). O autor afirma que valores como empatia, transparéncia, compromisso,
profissionalismo e sentido critico sdo extremamente necessdrios nas empresas, pois
estas convivem com diferentes tipos de pessoas diariamente. E indispensdvel tratar
todos com respeito, dignidade, valorizando as suas competéncias e participacdo e,
relembrando constantemente que os colaboradores o fazem em virtude da organizacao
e deles proprios.

A comunicacdo, por si sO, tem o potencial de moldar os comportamentos e atitudes.
No contexto organizacional, e com utilizacdo correta das estratégias digitais, esta pode
influenciar o ambiente de trabalho, ajudando a atingir os objetivos estabelecidos pela
organizacio (Neiva,2019). Kotler et al. (2019) relatam que atrair novos colaboradores ¢é
uma das vantagens de ser uma empresa reconhecida pelas suas praticas de
sustentabilidade. Segundo os autores, todos os departamentos devem trabalhar juntos e
em sintonia para a satisfacao do cliente. Mas s pensar no cliente ndo garante o sucesso
total da organizacao. Os autores acreditam que € essencial criar e preservar um ambiente
de trabalho que estimule a criatividade.

Neiva (2019) acredita que a implementacio de prdticas sustentdveis a nivel interno,
ajuda a criar lacos fortes e duradouras entre os colaboradores e a empresa, fortalecendo
cada um dos individuos e levando a organizacao a outros patamares, isto €, todos tiram
proveito dessa relacao. O autor também sublinha que, dentro de uma empresa, existem

diversos meios de comunicacdo e cada um deles transmite diferentes ideias, sugestoes,
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expetativas, informacoes, reacoes, o que pode levar os colaboradores a interpretarem
tais mensagens de forma diferente, podendo gerar resultados inesperados. Assim, €
importante ter isso em atencdo no planeamento e decisdes sobre a comunicacao interna.
A comunicacdo de uma empresa nao conseguird agradar a todos ao mesmo tempo.
Chipuca (2020) salienta que o trabalho é uma parte determinante na vida de um
profissional e providencia a satisfacdo material, como também a satisfacdo e realizacao
pessoal. A satisfacdo no ambiente de trabalho tem um impacto significativo no
desempenho dos funciondrios.

As organizacoes que se distinguem por adotarem praticas sustentaveis, conscientes
e responsdveis tém-se destacado com as suas posturas alinhadas com a realidade atual.
Estas empresas procuram assegurar 0 bem-estar e a integridade fisica de seus
colaboradores, pagar impostos, cumprir a legislacdo, para além de colaborar na
preservacao do meio-ambiente e entregar produtos/servicos de qualidade aos seus
consumidores, minimizando os impactos negativos e aumentar os positivos, segundo
Bassi et al. (2020). Paiva et al. (2023) também salientam que as organizacdes precisam
de se concentrar nas responsabilidades legais e econdmicas, entretanto tém também de
valorizar os assuntos relacionados com o bem-estar social e a conduta ética dentro e fora
de seus campos de acdo, o que certifica realmente a sustentabilidade.

O marketing € o agente que constroi conexdes com 0s clientes externos e internos,
independentemente do plano (ffsico ou digital). E inegdvel que o marketing digital tem
se revelado um meio acessivel e eficiente de entregar solucoes digitais de qualidade,
aumentar as possibilidades de lucro e alcancar cada vez mais pessoas. Diante do exposto,
¢ fulcral que os gestores estabelecam um posicionamento digital estratégico. Segundo
Moreira & Laraich (2021) é imprescindivel enfatizar que o marketing refere-se as pessoas
e ndo limitando-se apenas a tecnologia. O mesmo pensamento se aplica ao marketing
digital, na capacidade de compreender as pessoas, como estas utilizam a tecnologia e

usufruir desse conhecimento para criar uma relacao solida.

1.6 A Sustentabilidade
O setor turistico € uma das maiores industrias do mundo, tendo um impacto
significativo no desenvolvimento econdmico. Estas atividades, por outro lado, tém

efeitos negativos no ambiente e na comunidade, pondo em risco a imagem das
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organizacoes turisticas, o que levou a abordar o conceito de sustentabilidade e a sua
implementacdo. Apesar de o termo sustentabilidade existir ha algumas décadas, a
preocupacdo e atencdo dada a esta parecem ser mais recentes. Segundo Paiva et al.
(2023), o tema teve maior visibilidade nas décadas de 80 e 90, devido ao processo de
degradacdo dos recursos naturais e do meio ambiente, provocados pelo crescimento
populacional e economico acelerado no século XX, o que aumentou a preocupacao com
a questao ambiental. Sabendo que o meio ambiente ¢ limitado e a sobrevivéncia da
populacdo mundial estd sob ameaca, uma transformacdo de vida torna-se uma
necessidade. Nessa perspetiva, a sustentabilidade torna-se uma questao existencial, nao
se limitando apenas ao meio ambiente, mas a relacdo existente entre as pessoas e 0
ambiente (Paiva et al., 2023). Silva & Razzolini (2021), com base em Alencastro (2015),
sublinham que a sustentabilidade, no ambito social, economico e ambiental, destacou-
se como estratégia/pratica organizacional, no contexto literdrio, somente no final dos
anos 80, com o surgimento do tema desenvolvimento sustentavel.

Cada vez mais o tema sustentabilidade e as alteracdes ambientais fazem parte
do quotidiano sendo uma prioridade da sociedade. O respeito pela natureza e a
sociedade exigem acOes para um consumo mais consciente, com novos valores sociais
que devem estruturar a sociedade. A temadtica em questdo, nos ultimos anos, tornou-se
um assunto discutido por varios setores da comunidade. No atual ambiente corporativo
¢ habitual que vdrias organizacoes estejam a par do conceito de sustentabilidade e dos
beneficios da sua implementacdo. Existe um entendimento geral relativamente a
importancia da reducao do nivel de desigualdade social e da pobreza, da diminuicdo dos
desperdicios e da poluicdo ambiental, o que leva as empresas a procurarem solucoes
para manter a eficiéncia em termos economicos implementando praticas sustentdveis
(Paiva et al., 2023).

Machado & Sousa (2021) afirmam que abordar este tema no Turismo abrange
considerar cultura, valores, comportamento de consumo e contexto socio-historico. Por
muitos anos, o objetivo principal das organizacoes foi a obtencio de lucro sem dar
importancia aos impactos negativos que as suas atividades poderiam causar. Entretanto,
atualmente, é notdvel a crescente preocupacdo por parte das empresas e da propria
comunidade sobre 0s efeitos colaterais e impactos ambientais e sociais provenientes das

atividades.
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Grandi et al. (2020) explicam que o termo ecodesenvolvimento, surgiu em
meados dos anos 70, sugerido por Maurice Strong, depois da primeira Conferéncia das
NacoOes Unidas sobre o Meio Ambiente, em Estocolmo, num debate polémico entre os
individuos que defendiam as questdes ambientais e aqueles que priorizavam o
desenvolvimento, mesmo que isso signifique causar prejuizos no meio ambiente. O
conceito pretende procurar um desenvolvimento com base na justica social, eficiéncia
economica e na ecologica. Mais tarde, nos anos 80, através da Comissdao Mundial sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD), deu-se o surgimento de outro conceito, o
Desenvolvimento Sustentdvel. Os autores relatam ainda que a CMMAD definiu
desenvolvimento sustentavel como o desenvolvimento que da resposta as necessidades
do presente, sem comprometer a resposta das necessidades do futuro.

O conceito de sustentabilidade é vasto, sendo complicado estabelecer uma
definicdo precisa e universalmente aceite. Para serem sustentdveis, as organizacoes
precisam incorporar responsabilidades sociais, econdmicas e ambientais, tanto
internamente como externamente (Paiva et al., 2023).

Boni et al. (2019) explicam a sustentabilidade dentro das organizacdes como a
soma total das acOes implementadas pela empresa, que tem como objetivo o
desenvolvimento sustentdvel de uma determinada comunidade. Os autores afirmam
também que esta responsabilidade ndo é exclusiva das grandes empresas, pois as
pequenas e médias empresas podem auxiliar com acoes e projetos que beneficiem a
comunidade.

Paiva et al. (2023) descrevem a sustentabilidade como “O suficiente, para todos,
em todos os lugares e sempre”, onde € necessdrio reduzir os excessos e garantir
condicoes de vida dignas para todos, no presente e no futuro.

Segundo Boni et al. (2019), a exploracio intensiva dos recursos naturais pelas
organizacoes gera resultados desfavordveis, como o desgaste ambiental. Para tal, torna-
se fundamental uma maior consciencializacdo sobre as prdticas de sustentabilidade. O
grande desafio estd em colaborar para a sustentabilidade em harmonia com os objetivos
lucrativos das organizacoes. Nesse sentido, os autores asseguram que as organizacoes
que adotem praticas sustentdveis conseguem garantir um ambiente agradavel para

todos os envolvidos e ainda, obter maiores lucros com a adocao dessas praticas.
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Os autores também alegam que a correta ado¢do de prdticas sustentdveis
contribui na melhoria da imagem sustentavel da empresa perante o publico-alvo,
promovendo a dinamizacdo de uma maior consciencializacao. Os autores reforcam que
as preocupacoes ndo devem residir somente na dimensdo ambiental, mas sim manter o
compromisso com a sociedade e com os proprios colaboradores, uma vez que todos
sofrem as mesmas consequéncias dos impactos negativos do consumo inconsciente.

Na otica organizacional, nota-se que a decisdo de gastar menos equivale ou até
supera 0 ganhar mais, visto que isso traduz no crescimento da produtividade dos
recursos (capacidade de fazer mais com menos ou com o mesmo). Tal eficiéncia podera
ser um diferencial competitivo, uma vez que as empresas sustentdveis cada vez
destacam-se mais perante os clientes (Grandi et al., 2020). Atitudes simples e pequenas
acoes no dia-a-dia, como separacao de lixo, diminuicdo de copos descartaveis, reducdo
de custos, economizar dgua e energia, entre outras praticas, faz com que uma
organizacdo seja sustentdvel dentro e fora de seu dominio (Boni et al., 2019). Além do
mais, 0s autores salientam que existem contribuicoes que beneficiam as empresas que
implementam politicas sustentdveis. Segundo Paiva et al. (2023), para as organizacoes
sustentdveis a adocao de politicas conscientes e responsdveis significa dar respostas as
necessidades atuais das organizacoes, através de estratégias adequadas, mantendo e
aumentando os recursos naturais e humanos que sao indispensaveis no futuro.

Silva (2023) adiciona que esta perspetiva da sustentabilidade nas organizacoes
adquiriu destaque em 1994 quando o consultor empresarial John Elkington apresentou o
conceito Tripple Bottom Lineno Livro “Canibais com Garfo e Faca” e sugeriu as empresas
que para adotarem a sustentabilidade deveriam manter o equilibrio entre os objetivos,

sendo vidveis no financeiro, responsdveis no ambiental e justos nos social.

Paiva et al. (2023) acrescentam que:
Na dimensio ambiental € retratado a relevancia de se proteger o meio ambiente
e, por consequéncia, o Direito Ambiental, que tem como objetivo certificar a
sobrevivéncia de todos os seres vivos no planeta. Baseia-se em proteger, de forma
resiliente e integra, o sistema economico, como também minimizar os impactos no meio
ambiente, sem se esquecer da gestio eficiente dos recursos energéticos e naturais e,

implementar medidas que visam a garantia da conservac¢ao do meio ambiente.
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A dimensio social diz respeito a melhoria da qualidade de vida dos seres
humanos, vista como o capital humano. Baseia-se na reducdo das diferencas entre o luxo
e a miséria, nivelando o padrdo de renda, permitindo o acesso a moradia, educacao,
alimentacao, etc...

A dimensdo econdmica procura uma economia que se preocupa em prover uma
melhor qualidade de vida as pessoas, diminuindo os efeitos negativos da producdo. Os
autores também alegam a existéncia de uma grande ligacao entre a economia e o direito
ambiental, pois ambos tém como objetivo a melhoria da qualidade de vida das pessoas a
fim de alcancar um desenvolvimento econdmico, social e ambiental de qualidade.

Na Tabela 1, demonstram-se as trés dimensoes, também conhecidas como
Tripple Bottom Line ou Tripé da Sustentabilidade e as suas caracterizacoes, segundo
Sachs (1993):

Tabela 1 Dimensoes da sustentabilidade

Dimensoes Descricdo Conceitual

Conquistada através de acoes como: reducao do volume de residuos
e poluicdo, racionalizacdo de recursos esgotaveis ou prejudiciais ao
Ambiental ambiente, aumento de pesquisas que utilizam tecnologias limpas,
implementacdo de praticas de reciclagem; adocdo de politicas de

protecao ambiental, conservacao de energia.

Melhorar significativamente as condicoes e os direitos das pessoas,
tendo em conta o desenvolvimento com base na equidade na
distribuicao de renda, aumentando a homogeneidade dos padrdes
Social de vida. Permanece ao lado da dimensdo ambiental dado que a
preservacao dos recursos naturais s¢ ganha relevancia quando o
produto concebido nas agroecossistemas, em bases renovaveis, seja

aproveitado pelas diversas fracoes da sociedade.

Eficiéncia econdmica analisado niao apenas em lucratividade
empresarial, mas também em termos macrossociais, conquistada
Economica através duma melhor gestdo dos recursos e fluxo regular de
investimento privado e publico. Administracao e aplicacao correta

dos recursos naturais.
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Streimikiene et al. (2021) e Padilha et al. (2024) apontam que as pequenas e
médias empresas (PME) encontram dificuldades para adotar de praticas sustentdveis,
seja por falta de apoio, restricoes, entre outros motivos. Os autores também sublinham
que a aplicacao de praticas sustentaveis € mais comum e rigorosa em grandes empresas,
enquanto as empresas pequenas geralmente fazem acoes sustentdveis de forma isolada,
a nao ser que a sustentabilidade esteja presente desde a criacao.

Cruz et al. (2023) destacam que as organizacoes implementaram nos seus
objetivos o retorno para a comunidade, o que atraiu mais investidores, consumidores e
colaboradores. Paiva et al. (2023) relatam que existe uma responsabilidade mutua entre
os diferentes atores sociais sobre as questoes da sustentabilidade: as organizacoes
elaboram métodos e produtos/servicos mais sustentdveis com estratégias que
transmitam essa preocupacao e imagem; os governos definem regulacdes com vista a
melhorar a sociedade e o meio ambiente e, os consumidores desenvolvem uma nova
consciéncia sobre a propria sustentabilidade e, consequentemente, um consumo mais
consciente e responsavel.

A adocdo de politicas sustentdveis nas empresas para além de reduzir os
impactos negativos no meio ambiente, também reduz os custos, valoriza a imagem e
reputacdo das empresas, melhora a qualidade de vida das pessoas e ainda aumenta as
vendas (Paiva et al., 2023). Segundo 0s mesmos autores, os topicos primordiais das
empresas relativamente a sustentabilidade sdo: nas estratégias de marketing; reciclagem
e consumo consciente de dgua e energia; criacado de novos produtos e processos mais
eficazes; utilizacdo de materiais mais adequados e acdes que reduzam 0s impactos
negativos da poluicao e emissdo de gases e residuos. Destaque-se a preferéncia de varias
organizacoes pela dimensdo ambiental.

Paskova & Zelenka (2019) afirmam que empresas do setor turfstico jd estdo a
aceitar e implementar praticas de sustentabilidade, respondendo assim a procura de
produtos/servicos sustentdveis por parte dos clientes. Os autores ainda defendem que o
turismo sustentdvel consiste em certificar a harmonia entre a dimensiao econdmica,
ambiental e sociocultural. Para isso, a comunicacdo, motivacdo e o marketing, tornam-
se fundamentais, conciliando os interesses dos diferentes atores do turismo. Fennell &

Cooper (2020) defendem que para o turismo sustentdvel é crucial a aprendizagem
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constante, em que torna-se fundamental instruir os turistas, operadores e as
comunidades sobre os impactos e habitos sustentaveis.

Nesse contexto, observa-se que negligenciar a sustentabilidade no cenario
organizacional nao ¢ uma opcao aconselhavel. A imagem da empresa perante o publico-
alvo depende cada vez mais das suas praticas sustentaveis, visto que o publico considera
este elemento indispensdvel na decisdo de investir ou consumir, conforme enfatiza
Junior (2023).

Embora a sustentabilidade possua mais do que uma dimensao, alguns estudos
(Grandi et al. 2020; Paiva et al.2023) tendem a colocar o seu foco na dimensdo ambiental.
Tal facto revela-se uma limitacdo, diminuindo a compreensao da sustentabilidade como
um todo, de forma particular no setor turistico, em que as dimensdes sociais e
economicas sao de igual modo pertinentes para as organizacoes. Este estudo procura
analisar o modo como empresas de turismo utilizam o marketing e comunicacdo digital
no desenvolvimento da marca associada a sustentabilidade incorporando as suas trés

vertentes, ambiental, social e econdmica.

1.7 Imagem/Marca da Sustentabilidade

Com vista a atingir os seus objetivos e resultados positivos e quantitativos,
muitas empresas acabam por deixar em segundo plano alguns ideais que, de modo geral,
deveriam ser essenciais para todas as pessoas. Bridges & Eubak (2021) afirmam que o
futuro passa pela implementacio da sustentabilidade nas estratégias das organizacoes,
Visto que esta temadtica se tornou numa necessidade economica e estratégica, essencial
para a competitividade moderna e bem-estar global.

Paskova & Zelenka (2019) argumentam que a consciéncia dos efeitos nocivos do
setor turistico sobre a sociedade e o ambiente, incentivam a adoc¢do de prdticas de
sustentabilidade no turismo, afetando tanto a procura como a oferta. Os
produtos/servicos sdo criados, distribuidos e gerenciados de forma sustentdvel, ao
mesmo tempo que se pretende prevenir, internalizar e compensar 0s impactos negativos

da operacdo turistica, por meio de iniciativas que incentivam a sustentabilidade.
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As mesmas autoras afirmam que cada vez mais as empresas turisticas procuram
compreender o0s impactos nocivos de suas atividades no ambiente e na humanidade, e
assumirem as suas responsabilidades, o que aumenta o numero de consumidores a
optarem por produtos/servicos sustentaveis. O processo de implementacdo de praticas
sustentdveis nas organizacbes do setor de turismo disponibiliza técnicas e
procedimentos, existentes e emergentes, de forma a tornar o turismo sustentdvel e esta
implementacio nio deixa de ser um desafio para estas organizacoes (Paskova & Zelenka,
2019). E importante que os lideres governamentais adotem medidas que tenham como
base a contribuicdo para um planeta mais sauddvel e sustentdvel, conseguindo através
da influéncia e do poder exercer de forma ativa um papel com resultado positivo na
colaboracio da protecdo do meio ambiente, acrescenta Gongalves et al. (2022).

Em 2015, mais de 190 paises decidiram os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentdvel (ODS) e estes representam as prioridades globais para a Agenda 2030.
Entende-se que sdo vitais para a sociedade no geral e para o planeta. Os ODS contribuem
para o turismo e vice-versa. Destaca-se que é com a atuacdo de todos que é que

realmente possivel atingir 0S objetivos.

O ramo turistico precisa posicionar-se de modo a cumprir os padroes da Agenda
2030 e garantir que os ODS sejam promovidos, como apresenta o Tourism for SDGS
(2022):

-1°0ODS: Erradicar a pobreza- O turismo consegue erradicar a pobreza,
proporcionando desenvolvimento economico, criacdo de empregos para as
comunidades locais e empreendedorismo.

-2°0DS: Erradicar a fome- O turismo consegue fomentar a agricultura
sustentavel por entre o abastecimento dos alojamentos turisticos e do agroturismo.

-3°0DS: Saude e Qualidade- As taxas de turismo pagas pelos visitantes podem
ser reinvestidas em servicos como melhoria na qualidade de vida da populacdo e saude.

-4°0DS: Educacao de Qualidade- O turismo € uma atividade capaz de estimular
a inclusdo social, pois cria empregos qualificados, 0o que acaba por promover a
educacao.

-5°0DS: Igualdade de Género- O turismo pode contribuir para que as mulheres

se envolvam e liderem em cada aspeto da sociedade.
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-6°0DS: Agua Potdvel e Saneamento- O turismo sustentdvel pode desempenhar
um papel importante para otimizar o consumo de dgua, diminuindo a polui¢ao e
incentivando a adocao de tecnologias que protejam a qualidade da dgua. Além do mais,
0s investimentos do turismo nos saneamentos e nas infraestruturas podem trazer
vantagens as comunidades locais ao facilitar o acesso a dgua potavel.

-70DS: Energias Renovaveis e Acessiveis- O turismo utiliza bastante energia, e
por isso, o turismo pode liderar a transicao para as energias renovaveis, o que contribui,
consequentemente, para a reducao dos impactos climaticos e ambientais.

-80DS: Trabalho Digno e Crescimento Economico- O turismo baseia-se em
servicos, sendo assim, pode estimular impactos socioecondmicos positivos, visto que
possui a capacidade de oferecer empregos dignos a mulheres e jovens.

-90DS: Industria, Inovacao e Infraestruturas- Para ser executado com qualidade,
0 turismo exige boas infraestruturas privadas e publicas, criando inovacdo, o que pode
atrair potenciais investidores. Aplicando um turismo sustentavel reduzirda bastante a
pegada ecologica.

-100DS: Reduzir desigualdades- O turismo desenvolve a integracdo social entre
as sociedades locais e o respetivo publico-alvo, incentivando também o
desenvolvimento de regioes mais desfavorecidas.

-110DS: Cidades e Comunidades Sustentdveis- O turismo estimula a promocao
da regeneracao sustentdvel das acessibilidades e infraestruturas, o que € vantajoso para
as comunidades locais e também para os turistas, pois terdo cidades mais verdes e menos
poluidas.

-120DS.Producdo e Consumo Sustentdveis- O turismo contribui para a
sustentabilidade, adotando praticas sustentdveis e monitorizando os resultados quer no
consumo quer na producao.

-130DS: Acdo Climadtica- o turismo sustentdvel incentiva na reducdo da pegada
de carbono, 0 que traz impactos positivos no turismo, visto que € uma atividade
dependente do clima.

-140DS: Proteger a vida marinha- O turismo pode auxiliar na conservacao e
preservacao dos ecossistemas marinhos, bem como 0s seus recursos, visto que algumas
atividades turisticas, especialmente de sol e mar, dependem de ecossistemas marinhos

sustentaveis, visto que influencia diretamente na experiéncia turistica.



-150DS: Proteger a vida terrestre- O turismo adquire imensas vantagens da
fauna, da flora e também do patrimoénio natural, uma vez que existem muitos turistas
que procuram esses espac¢os. Com isso, 0 turismo pode e deve preservar, e restaurar
espacos verdes (através das receitas das taxas turisticas).

-160DS: Paz, Justica e InstituicOes Eficazes- O turismo estimula a interacio
multicultural, o que desenvolve a compreensdo mutua, e consequentemente a paz. Este
intercambio cultural reduz consideravelmente os preconceitos.

-170DS: Parcerias para a Implementacao dos Objetivos- por envolver diversos
stakeholders, o turismo possui a capacidade de conectar multiplos intervenientes,

apelando a concretizacdao dos ODS.

O setor turistico € um fendmeno de enorme dimensdo que move milhdes de
pessoas e engloba diversas atividades e setores como por exemplo a hotelaria, aponta
Simdes (2022). Este deve estar alinhado com os ODS pois existe uma relacio reciproca
entre 0s mesmos, em que se beneficiam mutuamente. Devido ao envolvimento de
diversos stakeholders, o turismo tem um grande compromisso com a sustentabilidade e,
por isso, € fundamental que este seja sustentdvel, contribuindo para a protecio do
ambiente, na educacdo das pessoas sobre as causas ambientais, sociais e economicas,
criando maior sensibilizacdo, entre outros aspetos.

A UNWTO (United Nations World Tourism Organization) e a UNEP (2005)
desenvolveram trés prioridades para o turismo sustentdvel:

-Respeitar a autenticidade sociocultural das comunidades locais/recetoras.
-Otimizar a utilizacdo dos recursos.

-Assegurar atividades vidveis a longo prazo.

Para destacar-se no mercado é recomendavel ter um diferencial competitivo que
fique na mente dos clientes a longo prazo e mantenha a sobrevivéncia das empresas no
mercado. As organizacdes que escolhem a sustentabilidade para tal fim, tém mais
hipoteses de atingir resultados significativos tais como a melhoria da imagem, aumento
dos lucros, atracido de mais clientes e ainda vantagem competitiva (Bassi et al., 2020).
Outro resultado de extrema importancia da implementacdo da sustentabilidade nas

empresas € a atracao de investidores, uma vez que estes conseguem observar o potencial
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de crescimento financeiro que essas organiza¢oes podem oferecer, que preocupam-se
com a qualidade de vida de seus colaboradores e clientes, pela comunidade na qual estdo
inseridas e pelo meio ambiente.

Como referido, nas sociedades capitalistas da atualidade, o principal objetivo das
organizacoes € obter lucro. Dessa forma, tornou-se imperativo que a sustentabilidade
fosse ajustada ao cendrio competitivo das organizacoes, tornando-a mais interessante e
praticavel para as mesmas, incluindo assim questoes ambientais e sociais juntamente
com a dimensio econdémica, ou seja, o Triple Bottom Line (Teixeira & Freitag,2021).

Vale salientar que as acoes, anteriormente apresentadas na Tabela I, aumentam a
competitividade e, consequentemente, melhoram a imagem de sustentabilidade de
qualquer organizacao de inumeras formas. Do ponto de vista social da organizacao, cria-
se um melhor ambiente com maior produtividade e satisfacdo dos colaboradores; na
parte ambiental, economizando no consumo de energia e dgua, o que também implica
reducdo de custos. E ainda, esta melhoria na imagem persuade de forma positiva as
atitudes e comportamentos dos consumidores mais vulneraveis as preocupacoes sociais
e ambientais. Uma organizacdo sustentdvel que faz parte de iniciativas sociais destaca-
se das restantes empresas no mercado. Nos dias de hoje, os colaboradores e os
consumidores procuram organizacoes sustentdveis onde possam sentir- se identificadas.
A estabilidade e o crescimento no mercado sdo garantidos para as empresas que visam
mostrar a sua preocupacao com a sustentabilidade. Observa-se que para ser possivel a
existéncia de um turismo economicamente eficiente, socialmente justo e
ambientalmente seguro a longo prazo, torna-se essencial a adocao da sustentabilidade

no mercado turistico (Paskova & Zelenka, 2019).



2 ESTUDO EMPIRICO

2.1 Metodologia
2.1.1 Elaboracao do problema e dos objetivos especificos

A escolha do tema deste estudo teve como objetivo geral compreender as
estratégias de marketing digital que as empresas do setor de turismo utilizam para
promover a sustentabilidade, tanto interna quanto externamente. Nesse contexto, surgiu
a questdo de investigacdo: “Como as estratégias de marketing digital promovem a criacdo

de uma imagem de marca sustentdvel em empresas de turismo? “

Além disso, pretende-se alcancar os seguintes objetivos especificos:

1-Identificar as estratégias de marketing digital que as empresas do setor de
turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade externamente;

2-ldentificar as vantagens das estratégias de marketing digital que as empresas
do setor de turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade
externamente;

3-Identificar as limitacoes das estratégias de marketing digital que as empresas
do setor de turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade
externamente;

4-Identificar os desafios das estratégias de marketing digital que as empresas do
setor de turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade
externamente;

5-Identificar as estratégias de marketing digital que as empresas do setor de
turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade internamente;

6-Identificar as vantagens das estratégias de marketing digital que as empresas
do setor de turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade
internamente;

7-1dentificar as limitacOes das estratégias de marketing digital que as empresas
do setor de turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade
internamente;

8-Identificar os desafios das estratégias de marketing digital que as empresas do

setor de turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade internamente.
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2.1.2 Abordagem metodoldgica

A presente investigacdo adotou uma abordagem qualitativa, uma vez que
considera-se a mais adequada para a natureza exploratoria do estudo. De acordo com
Barnham (2015), a abordagem qualitativa possibilita uma fiel representacio da
complexidade da realidade, a pesquisa € mais objetiva e com amostras mais profundas
do que a pesquisa quantitativa, ainda que com amostras reduzidas. Nesse contexto,
Andriotis (2024) defende que mesmo com uma amostra pequena, ¢ um critério mais
pertinente do que o tamanho numeroso dos participantes, visto que os dados obtidos
serdo suficientemente detalhados e relevantes para o estudo, possibilitando reflexdes
significativas.

Barnham (2015) aponta também que a abordagem qualitativa possibilita ainda
identificar solucoes fundamentadas para os problemas e novas descobertas, por meio da
apresentacao das perspetivas dos diferentes participantes relativamente ao objeto de
estudo. De forma complementar, Spencer (2024), revela que o objetivo da pesquisa
qualitativa é de aprofundar no “porqué” e “como” dos comportamentos, ao contrario da
simples quantificacdo dos dados.

Deste modo, a pesquisa qualitativa pretende responder a questdo de
investigacao “Como as estratégias de marketing digital promovem a criacdo de uma
imagem de marca sustentdvel em empresas de turismo?”, em que foi realizado um
estudo de caso multiplo com a colaboracdo de 21 empresas do setor turistico
reconhecidas digitalmente pela adocdo de praticas sustentdaveis, com base na sua
presenca em redes sociais e websites institucionais. A selecdo das empresas seguiu 0s
critérios de inclusdo de empresas na zona metropolitana do Porto e de evidéncia visivel
de estratégias digitais de sustentabilidade, tais como campanhas de sensibilizacao,
publicacOes nas redes sociais e/ou a implementacao de conteudos sustentaveis nas suas

plataformas digitais.

2.1.3 Instrumento de recolha de dados

Arecolha de dados foi conduzida através de entrevistas, em que foi utilizado um
guido de entrevista semiestruturado, o que permitiu uma exploracao aprofundada das
percecoes e praticas sustentdveis adotadas pelas empresas. Para tal, foram elaborados

dois guides, um direcionado aos colaboradores (Apéndice A) e outro aos responsaveis de
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marketing (Apéndice B). A elaboracido dos guides teve como base 0s conceitos da revisao
de literatura, juntamente com os objetivos especificos do estudo (Tabela 2).

O guido dos colaboradores ¢ composto por 20 perguntas de resposta aberta,
organizadas em 2 grupos:
-Caracterizacdo sociodemografica (idade, género, estado civil, habilitacoes literdrias,
funcio na empresa e o tempo que desempenha a funcio);
-Estratégias de marketing digital na promocdao de uma imagem de sustentabilidade
internamente: com o objetivo de conhecer as estratégias de marketing interno que as
empresas do setor de turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade
internamente. (Ex: Quais sio as estratégias de marketing digital que a empresa utiliza
para comunicar aos clientes sobre a sustentabilidade? Que canais digitais a empresa
utiliza para promover a sustentabilidade aos clientes?)

Ja o guido dos responsaveis de marketing ¢ composto por 22 perguntas de
resposta aberta, organizadas também em 2 grupos:
-Caracterizacdo sociodemografica (idade, género, estado civil, habilitacoes literdrias,
funcdo na empresa e o tempo que desempenha a funcio);
-Estratégias de marketing digital na promocao de uma imagem de sustentabilidade: com
0 objetivo de conhecer as estratégias de marketing interno que as empresas do setor de
turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade externamente (Ex:
Quais as estratégias de marketing digital que a empresa utiliza internamente para
promover a sustentabilidade entre os colaboradores? De que forma a empresa partilha
informacoes sobre iniciativas sustentdveis com o0s colaboradores através das

plataformas digitais?)

Tabela 2 Objetivos especificos

Objetivos especificos Questoes do Guiao Revisao de Literatura

Identificar as estratégias de | Q10-Quais sdo as estratégias de
marketing  digital  que as | . keting digital que a empresa
empresas do setor de turismo
utilizam para promover uma
imagem de sustentabilidade | clientes sobre a

externamente sustentabilidade?

utiliza para comunicar aos




Q-
empresa utiliza para promover a

Que canais digitais a
sustentabilidade aos clientes?

Q12- De que forma a empresa
comunica as iniciativas de
sustentabilidade nas

plataformas digitais?

Simoes (2021); Costa et al.
(2021); Goncalves (2022); EGF
(2020); Grandi et al. (2021);
Machado & Sousa (2021);

Identificar as vantagens das
estratégias de marketing digital
que as empresas do setor de
turismo utilizam para promover
uma imagem de
sustentabilidade externamente

Q13-Quais as

vantagens da

principais
implementacio
das estratégias de marketing
digital sobre a sustentabilidade
na empresa?

Ql4-De que forma as estratégias
de marketing digital tem
contribuido na melhoria da
imagem de sustentabilidade da

empresa?

Cruz et al. (2023); Costa et al.
(2021); Simoes (2022); Bassi et
al. (2020); Semek et al (2023);
Tang et al. (2022); Padilha et al.
(2024)

Identificar as limitacdes das
estratégias de marketing digital
que as empresas do setor de
turismo utilizam para promover
uma imagem de
sustentabilidade externamente

Q17-Quais as limitacbes que a
empresa encontra ao utilizar as

estratégias de marketing digital

para promover a
sustentabilidade?
QI18-Quais restricoes

(orcamentdrias ou de recursos)
que influenciam na eficdcia das
campanhas digitais de

sustentabilidade da empresa?

Simdes (2022); Kotler et al.
(2019); Streimikiene et al.
(2021); Padilha et al. (2024)

Identificar os desafios das
estratégias de marketing digital
que as empresas do setor de
turismo utilizam para promover
uma imagem de

sustentabilidade externamente

Q16-Que desafios a empresa

tem enfrentado ao tentar
promover uma imagem de
sustentabilidade utilizando

estratégias de marketing digital?

E como a empresa lida com isso?

Costa et al. (2021); Streimikiene
et al. (2021); Padilha et al. (2024)
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Q19-Quais as dificuldades em
alcancar 0 publico-alvo

desejado atraveés dessas
estratégias? Como a empresa

lida com isso?

Identificar as estratégias de
marketing  digital que as
empresas do setor de turismo
utilizam para promover uma
imagem de sustentabilidade
internamente

Q20-Quais 0S desafios
relacionados com a
concorréncia?

Q8-Quais as estratégias de
marketing digital que a empresa
utiliza  internamente  para
promover a sustentabilidade

entre os colaboradores?

Q9-De que forma a empresa
partilha  informacdes  sobre
iniciativas sustentdveis com o0s
colaboradores  através  das
plataformas digitais?

Q10-Existe alguma plataforma

interna especifica que a empresa

utiliza  para  promover a
sustentabilidade  dentro  da
organizacao?

QI11-Quais os canais digitais que
considera poderem ser mais
eficazes receber

para esSsas

informacoes?

Brahmana & Cristina (2020);
Chipuca (2020); Nemteanu &
Dabija (2021); Moreira et al.
(2020)

Identificar as vantagens das
estratégias de marketing digital
que as empresas do setor de
turismo utilizam para promover
uma imagem de
sustentabilidade internamente;

Q12-Quais sdo

encontradas da implementacio

as vantagens

estratégias de marketing digital

para promover uma imagem de

sustentabilidade  dentro  da
empresa?
Q13-De que modo a

implementacio de estratégias

de marketing digital interna




aumentam o envolvimento dos
colaboradores nas prdticas de
sustentabilidade? Se sim, dé um
exemplo concreto.

Q14-Como € que as estratégias

de marketing digital tém
contribuido na sua
consciencializacdio sobre as
praticas sustentdveis da

empresa?

Q15-De que modo as estratégias
de marketing digital
implementadas pela empresa
refletem os valores sustentdveis
Dé um

que ela promove?

exemplo concreto.

Semek et al. (2023); Padilha et
al. (2024); Junior (2023); Paiva
etal. (2023);

Identificar as limitacdes das
estratégias de marketing digital
que as empresas do setor de
turismo utilizam para promover
uma imagem de
sustentabilidade internamente

Q16-Quais as limitacdes que
identifica na utilizacio de

estratégias de marketing digital

para promover a
sustentabilidade  dentro  da
empresa?

Simdes (2022); Kotler et al.
(2019); Streimikiene et al. (2021);
Padilha et al. (2024)

Identificar os desafios das
estratégias de marketing digital
que as empresas do setor de
turismo utilizam para promover
uma imagem de
sustentabilidade internamente

Q17-Quais sdo os principais

desafios  enfrentados  pela
empresa a0 tentar promover a
sustentabilidade ao0s
colaboradores?

Q18-Como a empresa lida com a
falta de feedback relativamente
as iniciativas de marketing
digital direcionadas a

sustentabilidade internamente?

Simdes (2022); Kotler et al.
(2019); Streimikiene et al.
(2021); Padilha et al. (2024)




2.1.4 Participantes

As entrevistas foram aplicadas aos colaboradores de dezasseis empresas do
setor turistico, entre os quais incluem agentes de viagens, chefes de loja e guia turistico.
Posteriormente, foi realizada a segunda fase da aplicacdo das entrevistas direcionadas
aos responsaveis de marketing de sete empresas, incluindo também, neste grupo,
profissionais de recursos humanos, chefes de loja e agentes de viagens. Todos 0s
participantes do estudo estavam diretamente envolvidos na execucao e rececao das

estratégias digitais de comunicacdo sustentdvel. Em duas das empresas foi possivel

realizar entrevistas a dois participantes distintos: um colaborador e um responsavel de

marketing. A Tabela 3 apresenta as caracteristicas sociodemograficas dos participantes

do estudo:

Tabela 3 Caracterizacio sociodemografica dos colaboradores

Entrevista | Idade Género Estado civil Habilitacoes Funcio Tempo de
Literdrias funcio

1 35 Masculino Casada 12¢ profissional | Consultora de 17 anos
viagens

2 42 Feminino Casada Curso técnico Técnica de 20 anos
turismo

3 31 Masculino Solteiro Licenciatura Consultor de 7 ano
viagens

4 22 Masculino Solteiro Licenciatura Frente de loja lano

5 24 Feminino Solteira Licenciatura Agente de 2 anos e meio
viagens

6 22 Feminino Solteira Licenciatura Reserva de I ano
viagens

7 48 Feminino Solteira Bacharel Chefe de loja 8 anos

8 42 Feminino Casada Curso Consultora de 22 anos

profissional  |viagens business

9 24 Feminino Solteira 122ano Gestora de 4 meses
viagens

10 25 Feminino Solteira Licenciatura Agente de 1 ano
viagens

11 48 Feminino Divorciada | Curso Técnico | Atendimento ao 28 anos
publico

12 34 Feminino Solteira Licenciatura Agente de 11 anos
viagens

13 53 Feminino Casada Licenciatura Técnica de 30 anos
turismo

14 45 Masculino Casado Licenciatura | Guia turfstico e 7 anos

administrativo

15 25 Masculino Solteira Licenciatura Consultora de 2 anos
viagens

16 40 Feminino Casada Mestrado Diretora de lano

comunicacao
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17 48 Feminino Solteira Bacharel Chefe de loja 8 anos
18 55 Feminino Casada Bacharel Chefe de loja 30 anos
19 28 Feminino Solteira Licenciatura Técnica de 5anos
marketing
20 54 Feminino Casada 122 ano Consultora de 20 anos
viagens
21 33 Feminino Solteira Licenciatura Agente de 2 anos
viagens
22 35 Feminino Solteira Mestrado Responsdvel de 5anos
marketing
23 40 Feminino Casada Mestrado Diretora de 1 ano
comunicacio

2.1.5 Procedimento de recolha de dados

Com vista a obter o maior numero de respostas, utilizou-se inicialmente o
correio eletronico para solicitar a participacao no estudo e o devido agendamento das
entrevistas (Apéndice C). Para tal, foi feita uma pesquisa prévia nos sites institucionais
das empresas, onde foi possivel recolher os respetivos contactos de email. Inicialmente,
foi realizada uma entrevista teste com uma das empresas com 0 objetivo de testar a
aplicabilidade do guido de entrevista considerando diferentes Oticas como a dura¢do da
entrevista, compreensao e pertinéncias das questoes e, identificando possiveis ajustes. A
entrevista foi incluida no processo de andlise final. Previamente a recolha, foi
apresentado um guido de entrevista (Apéndice A), a todos os participantes, com
informacoes relativamente ao objetivo do estudo, gravacao dudio, 0 consentimento
informado (que foi aceite por todos), certificando uma participacao voluntdria e a op¢ao
de desistir em qualquer momento, assegurando a adesdo aos procedimentos éticos do
estudo. Apos uma breve introducio ao estudo, deu-se inicio as entrevistas. que foram
gravadas em formato dudio e, posteriormente, transcritas na integra. As entrevistas
foram realizadas em regime remoto, via Google Meets, conforme a agenda dos
participantes. Nos casos em que ndo houve resposta por correio eletronico, a
investigadora responsdvel dirigiu-se presencialmente as empresas solicitando
permissao para a realizacdo das entrevistas no local, com o intuito de recolher os dados
diretamente dos colaboradores e obter respostas genuinas e espontaneas, contribuindo
para os objetivos do estudo. Para assegurar a confidencialidade, as empresas
participantes do estudo foram codificadas com a designacao “El, E2, E3..” e assim
sucessivamente. A duracdo média das entrevistas variou entre 15 e 40 minutos. As

entrevistas foram realizadas participantes foi recolhida entre marco e maio de 2025.
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2.1.6 Analise dos dados

Para o tratamento e andlise dos dados, recorreu-se a andlise tematica, seguindo
0s procedimentos propostos por Braun & Clarke (2006). Segundo os autores, a andlise
temdtica, enquanto método qualitativo, permite reportar, analisar e identificar padroes,
ou seja, temas dentro de um conjunto de dados, aplicavel a qualquer tipo de dado
qualitativo e, indo além de mera descri¢do para interpretar diversos pontos do tema da
investigacdo. Em consonancia com a logica dos autores, nesta investigacao foi adotada a
abordagem epistemologica essencialista/realista com o intuito de reportar percecoes,
significados e experiéncias da realidade dos entrevistados, articulados com a
interpretacdo da investigadora.

Para esta secio, seguindo as diretrizes de Braun & Clarke (2006), a andlise foi
dividida em 6 etapas. A primeira etapa integrou a familiarizacdo com os dados por meio
de leitura repetida e anotacio, apos a transcricado das entrevistas. A segunda etapa
consistiu no desenvolvimento dos codigos iniciais identificando caracteristicas
relevantes nos dados que posteriormente serdo organizados em potenciais temas. Esta
etapa apoia-se numa abordagem indutiva (guiada pelos proprios dados com os temas a
emergirem do conjunto de dados, sem a influéncia de teorias prévias). Apds isso, deu-se
0 agrupamento dos codigos em categorias mais abrangentes, ou seja, temas, seguida da
revisdo das mesmas, verificando a sua validade e coeréncia. A quinta etapa procedeu a
definicdo e nomeacdo dos temas e por ultimo, a elaboracdo da redacao dos resultados

com uma descricdo persuasiva e coesa dos dados.
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3. APRESENTACAO DE RESULTADOS

Nesta seccdo, serdo apresentados os resultados deste estudo. Relativamente a
percecao dos colaboradores acerca das estratégias de marketing digital que as empresas
analisadas utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade internamente
(n=16), foram identificados cinco temas principais: Comunicacio Digital,

Sustentabilidade, Cultura, Marketing Digital e Clima Organizacional.
e Comunicacao Digital

Tabela 4 Codigos e frequéncia do Tema Comunicacio Digital

TEMA CODIGOS

Formacao (n=10)

COMUNICACAO DIGITAL Partilha de informacdo (n=7)

Inexisténcia (n=7)

WhatsApp (n=5)

Relativamente ao tema “Comunicacao digital” (Tabela 4), esta refere-se aos canais
e praticas digitais que as empresas do setor turistico utilizam para comunicar com 0s
colaboradores sobre prdticas e iniciativas sustentdveis. Trata-se de um tema que
emergiu de quatro codigos que demonstram diferentes realidades relativamente a
promocao da sustentabilidade aos colaboradores através das plataformas digitais:
Inexisténcia; Partilha de informacao; Formacoes e WhatsApp. Estes codigos demonstram
a utilizacdo frequente de plataformas digitais, a0 mesmo tempo que apontam para uma
caréncia de canais formais de comunicacio digital sobre a sustentabilidade, o que

permite uma andlise mais aprofundada.

Nesse sentido, a “Formacao”, identificada em dez entrevistas, refere-se a
realizacao de sessdes formativas para os colaboradores, que visa o desenvolvimento dos
profissionais. Estas acoes representam uma estratégia poderosa de incentivo a um maior

envolvimento dos colaboradores na aquisicdo de valores sustentdveis, como
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exemplificado por um dos participantes:” Tém contribuido porque ultimamente temos

sempre formacoes nesse aspeto” (E2).

De forma complementar, a “Partilha de informacio”, mencionada em sete
entrevistas, descreve a partilha de conteudos nas plataformas digitais, de superiores para
0s colaboradores e entre 0s mesmos. Algumas organizacoes fomentam a divulgacio de
informacdes através dos canais digitais (email, redes sociais, newsletters) e evidencia-se
aintencdo clara de sensibilizar os colaboradores e manté-los informados, como ilustrado
pelo participante 4: “Porque nos temos o0s tais grupos e entao nos todos passamos la a

informacao”.

Por outro lado, a “Inexisténcia”, referida em sete entrevistas, caracteriza os
contextos institucionais onde nio existe uma estrutura digital formalizada para a
promocdo de praticas de sustentabilidade. Em algumas das organizacoes € visivel a
auséncia de uma estrutura de comunicacdo voltada para a sustentabilidade, mais
concretamente a falta de plataformas especificas utilizadas para divulgar informacoes de
cariz sustentavel, caracterizando uma lacuna relevante nos processos internos, tal como
ilustrado por um dos participantes: “E assim, ndo. Nés temos grupos de WhatsApp e essas

coisas, mas para além disso, nao” (E10).

Adicionalmente, o “WhatsApp”, identificado em cinco entrevistas, apresenta-se
como um canal de comunicacao digital para a partilha de informacdes, de superiores
para os colaboradores e entre os mesmos. £ considerada por alguns uma ferramenta
informal de comunicacio, mas extremamente eficiente em algumas organizacoes, uma
vez que possibilita a troca de informacdes e uma interacio mais direta com 0s
colaboradores, tal como ilustrado pelo participante 7: “Acho que é so mais o WhatsApp.

Estd mais direto a cada um”.
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e Sustentabilidade

Tabela 5 Codigos e frequéncia do Tema Sustentabilidade

TEMA CODIGOS

Prdticas sustentdveis (n=6)

SUSTENTABILIDADE Cumprimento (n=5)

Responsabilidade (n=5)

Sensibilizacdo interna (n=5)

A andlise das entrevistas possibilitou a identificacdo de algumas praticas de
sustentabilidade nas empresas do setor do turismo. O tema “Sustentabilidade” (Tabela
5), estruturada com base em quatro codigos, abrange a percecdo dos colaboradores
relativamente as praticas sustentaveis no contexto organizacional em que apontam 0s
diferentes comportamentos, acdes e tipos de envolvimento organizacional:
Responsabilidade; Cumprimento; Praticas sustentdveis e Sensibilizacdo interna. Estes
codigos refletem 0 compromisso cada vez maior das empresas em implementar prdticas

sustentaveis, tanto no dia-a-dia como nos valores da propria organizacao.

As “Prdticas sustentdveis”, identificadas em seis entrevistas, abrangem um
conjunto de acoes implementadas pelas organizacoes, sendo estas sociais, ambientais e
economicas. Destacam-se prdticas como a separacio de lixo e o Paper less na reducdo
do uso do papel nas atividades internas, optando por meios digitais para comunicar e
para a documentacdo, tal como ilustrado pelo participante 3: “Por exemplo, com a
entrega de documentacdo tentamos fazer tudo de forma digital para que nao haja

necessidade do cliente, nem do cliente nem da nossa parte, estar a gastar o papel”.

Associado a essas praticas, destaca-se o “Cumprimento”, com cinco ocorréncias,
que refere-se a adesao das diretrizes estabelecidas pela organizacdo, especialmente as
de cariz sustentavel, e a adesao da propria organizacao em cumprir com os seus deveres.

O cumprimento geral das boas praticas institucionais € notavel, como exemplificado por



um dos colaboradores: “E nds somos uma empresa com compromisso de

sustentabilidade” (E7).

De forma complementar, a “Responsabilidade”, referida em cinco entrevistas,
representa a compreensdo de um compromisso pessoal e/ou organizacional. Este
compromisso revela a importancia que os colaboradores atribuem em executar o seu
trabalho adequadamente e de agir de forma consciente perante as questoes
socioambientais. Esta responsabilidade aparece como um valor organizacional
partilhado, como demonstra o participante 15: “Os colaboradores tentam fazer o melhor

possivel”.

Por fim, a “Sensibilizacdo interna”, com cinco ocorréncias, revela a
consciencializacdo dos colaboradores relativamente a pertinéncia da sustentabilidade.
Esta consciencializacdo tem como objetivo a mudanca de mentalidade, comportamentos
e hdbitos. como referiu um dos participantes: “L que toda a gente interiorize essas

necessidades” (E9).

e (lima Organizacional

Tabela 6 Codigos e frequéncia do Tema Clima Organizacional

TEMA CODIGOS

Avaliacdo positiva (n=11)

Feedback (n=7)

CLIMA ORGANIZACIONAL Reflexo positivo (n=7)

Sugestio de melhoria (n=6)

Disponibilidade (n=6)

Participacdo ativa (n=6)

Divisdo setorial (n=5)

Empresa (n=5)

Comunicacio direta (n=5)
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O “Clima Organizacional” (Tabela 6), resultou de nove codigos e demonstra a
forma como os colaboradores classificam e experienciam o ambiente de trabalho e as
dinamicas de equipa: Empresa; Avaliacdo positiva; Reflexo positivo; Sugestdo de
melhoria; Disponibilidade; Participacdo ativa; Divisdo setorial; Feedback; Comunicacdo
verbal. Com estes codigos € possivel perceber ndo apenas o ambiente percebido no local
de trabalho, mas a forma que ele afeta o interesse e envolvimento nas iniciativas

sustentaveis e a comunicacao interna.

A “Avaliacdo positiva”, identificada em onze entrevistas, demonstra a satisfacao
dos colaboradores em relacdo ao ambiente e desempenho da empresa. As respostas
destacam um sentimento de inclusao e conforto nas organizacoes, como ilustrado pelo

participante 12: “Portanto, em termos de inclusdo, espetacular”.

Em complemento, o “Feedback”, mencionado em sete entrevistas, refere-se ao
retorno, formal e informal, aos colaboradores sobre os resultados da empresa e 0
desempenho dos colaboradores. O feedback apresenta-se como uma pratica constante,
como mencionado pelo participante 15: “Dao feedback semanal, mensal e anual sobre 0s
resultados seja da empresa no geral ou da loja especifica da equipa e é sempre sincero,

se estd bem ou marl’.

Este ambiente ¢ também refletido no “Reflexo positivo”, referido em sete
entrevistas, que destaca a percecdo de que a organizacao, através da promo¢ao nos
meios digitais, reflete eficazmente os valores sustentdveis que estas promovem. Os
colaboradores reconhecem a coeréncia entre o discurso das organizacoes e as praticas,
como mencionado por um dos colaboradores: “A nivel de formacao e assim, aquilo que
eu sempre percebi foi que a empresa mostra mesmo que estd empenhada no

desenvolvimento pessoal e profissional do colaborador. Acaba por refletir sim” (E9).

Apesar dos aspetos positivos, surgiu também a “Sugestdo de melhoria”, com seis
ocorréncias, com recomendacdes e propostas dos colaboradores das organizacoes tais
como plataformas internas, outros tipos de comunicacoes, aumento da partilha de
informacdes sustentdveis. Os colaboradores sugerem o aperfeicoamento em certos
aspetos da organizacdo, como exemplificado pelo participante 9: “Se calhar outro tipo de

comunica¢ao mesmao’.

67



A “Disponibilidade”, identificada em seis entrevistas, diz respeito a
disponibilidade dos colaboradores em participar de iniciativas sustentaveis. Destaca-se
que tal participacdo depende muitas vezes da sua carga de trabalho e agenda, como
mencionado por um dos participantes: “Se for tudo bem calendarizado, entao é mais fdcil

para nos saber que atividades podemos ir ou ndo ir” (E4).

Este fator estd relacionado com a “Participacdo ativa”, referida em seis entrevistas,
que aborda o envolvimento dos colaboradores nas atividades e praticas organizacionais.
Os colaboradores apontam um envolvimento direto nas iniciativas da empresa, como
também sugestdes para promover uma maior adesdo dos colegas nas iniciativas, como
mencionou um dos colaboradores: “Acho que é um pouco o que eu falei também
anteriormente, ter umas atividades em regido presencial para tentar animar um pouco

mais as pessoas” (E6).

Entretanto, a “Divisdo setorial”, referida em cinco entrevistas, descreve a
existéncia de diferentes departamentos na organizacao e as responsabilidades distintas
de cada um. Esta divisdo, por vezes, limita o conhecimento, a interacdo e a comunicacao
entre os colaboradores, como referido por um dos participantes: “Porque essas coisas do

social e do econémico jd ndo passam muito aqui para o atendimento” (E3).

A “Empresa”, mencionada em cinco entrevistas, refere-se as observacoes dos
colaboradores sobre a dimensio das organizacoes, as diferencas com as outras, cComo
também alguns desafios organizacionais que as organizacoes enfrentam. Destaca-se
que, por vezes, as grandes empresas sdo mais propensas a desafios do que as pequenas
empresas, como exemplificado por um participante: “Mas isso ndo tem so a ver com a
comunicacdo de sustentabilidade, isso €é um desafio que temos devido a

multidisciplinaridade da nossa equipa” (E16).

Por fim, a “Comunicacao direta”, com cinco ocorréncias, destaca a preferéncia
pela comunicacao oral e direta entre os colaboradores e 0s superiores, ao invés de canais
formais. A comunicacdo oral revela-se mais frequente em pequenas empresas, COmo
referido por um dos colaboradores: “Por iSso como Somos pouco usamos a cComunicacao
verbal” (E14).
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e Marketing Digital

Tabela 7 Codigos e frequéncia do Tema Marketing Digital
TEMA CODIGOS

Email (n=12)

Transparéncia (n=9)

MARKETING DIGITAL Inexisténcia de limitacoes (n=6)

Intranet (n=6)

Campanhas (n=6)

Instagram (n=5)

Os dados destacam a utilizacdo de estratégias de marketing digital variadas por
parte das organizacoes analisadas. O tema “Marketing Digital” (Tabela 7) resultou de seis
codigos que traduzem diferentes niveis de digitalizacdo e a implementacdo de
estratégias na promocdo da sustentabilidade: Campanhas, Inexisténcia de limitacoes,
Transparéncia, Intranet, Email e Instagram. Estes codigos demonstram como as
ferramentas digitais sdo utilizadas na comunicac¢do interna para promover a

sustentabilidade, destacando-se canais, estratégias e percecoes dos colaboradores.

Nesse sentido, o “Email”, referido em doze entrevistas, revela-se um canal digital
para a partilha e promocdo de conteudos. Evidencia-se como o meio de comunicacdo
digital mais utilizado para informar os colaboradores sobre determinadas acoes e
atualizacoes, como exemplificado pelo participante 15: "E também por email. O email é
muito importante, estamos sempre a receber emails diariamente com informacaoes,

atualizacoes".

Em articulacdo com esse aspeto, a “Transparéncia”, com nove ocorréencias,
traduz a clareza na comunicacao digital, relativamente aos valores sustentdveis das
organizacoes e da sua aplicabilidade. Aponta o reconhecimento dos colaboradores nos

esforcos eficientes das organizacoes em transmitir os valores sustentdveis nos canais
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digitais, como referido pelo participante 5: “Sdo transparentes, sempre que temos alguma

meta e depois conseguimos esses resultados, divulgam isso “.

Nesse contexto, a “Inexisténcia de limitacdes”, mencionada em seis entrevistas,
destaca a auséncia de limitacdes operacionais no ambiente digital. Destaca-se que o
marketing digital ¢ um recurso funcional em algumas organizacoes como mencionado

pelo participante 8: “Acho que ndo hd limitacoes”.

De forma complementar, a “Intranet”, referida em seis entrevistas, refere-se ao
canal interno de partilha e atualizacdo de informacoes, e também diretrizes das
empresas. Em alguns casos, ¢ também indicada como sugestdo de melhoria, como
mencionado por um dos colaboradores: “Nos os colaboradores temos uma plataforma, a

Intranet, que divulga tudo o que é marketing” (E15).

Relativamente a estratégias digitais, as “Campanhas”, com seis ocorréncias,
referem-se a divulgacao de iniciativas por parte das organizacoes, através de campanhas
digitais. Estas campanhas direcionam-se tanto para o publico externo, como para o
interno tal como ilustrado por um dos participantes:” Campanhas de angariacao para

algumas instituicoes...” (E7).

Por fim, o “Instagram”, identificado em cinco entrevistas, refere-se a umas das
redes socias utilizadas pelas organizacoes para a promocao da sustentabilidade interna.
Esta plataforma € caracterizada como uma das principais redes sociais para divulgacao,
interna e externa, da marca e das praticas sustentdveis, como referido por um dos
participantes: “E nos ld temos uma pdgina, acho que a mais ativa até é no Instagram, em

que nos partilhamos algumas atividades ambientais que fazemos como corridas” (E4).

e (Cultura

Tabela 8 Codigos e frequéncia do Tema Cultura

TEMA CODIGOS

Nio tem conhecimento (n=9)

CULTURA Relevancia individual (n=5)
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O tema “Cultura” (Tabela 8) aparece com um dos menos desenvolvidos,
resultando de dois codigos principais. Refere-se aos valores, comportamentos e crencas
que influenciam os colaboradores no ambiente de trabalho: Ndo tem conhecimento e
Relevancia individual. Os dados revelam uma interpretacdo de auséncia de uma cultura

organizacional solida voltada para a sustentabilidade.

“Nao tem conhecimento”, identificado em nove entrevistas, revela o
desconhecimento de varios colaboradores sobre as praticas, valores, estratégias e/ou
orientacoes associadas a sustentabilidade na sua empresa. Este fato pode indicar uma
auséncia de comunicacio ou de prdticas elaboradas que implementam a
sustentabilidade nas estratégias das organizacOes, como mencionou um dos
entrevistados: “Nao sei até que ponto é que nos acresce ou que nos envolve, para ser

sincera” (E1).

Adicionalmente, a “Relevancia individual”, referida em cinco entrevistas, revela
a percecao de que a adocdo de praticas sustentaveis, muitas vezes resulta de iniciativas
dos proprios colaboradores do que de uma cultura generalizada promovida pelas
organizacoes. Esta percecdo evidencia que sustentabilidade ¢ compreendida como
sendo uma escolha pessoal, tal como ilustrado pelo participante 12: “Faco a minha parte

nao porque é pedido, mas porque para mim € o certo”.

Relativamente a percecdo dos responsaveis de marketing acerca das estratégias
de marketing digital que as empresas analisadas utilizam para promover uma imagem
de sustentabilidade externa (n=7), foram identificados dois temas principais:
Sustentabilidade e Marketing Digital. Esta andlise inclui profissionais de outras dreas
também devido a dificuldade em entrevistar os profissionais de marketing de todas as

empresas analisadas.
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Sustentabilidade

Tabela 9 Codigos e frequéncia do Tema Sustentabilidade

TEMA CODIGOS
Praticas sustentdveis (n=6)
Selo de sustentabilidade (n=5)
Cumprimento (n=4)
SUSTENTABILIDADE Imagem sustentdvel (n=4)

Maior consciéncia (n=3)

Responsabilidade (n=3)

Eventos de envolvimento comunitdrio
(n=3)

Acompanhamento (n=3)

Parcerias (n=3)

Envolvimento (n=3)

A “Sustentabilidade” (Tabela 10) emergiu de dez codigos e representa a forma
como as organizacoes estruturam e organizam as suas praticas sustentdveis no mercado
e 0 impacto das mesmas na organizacao: Praticas sustentdveis; Selo de sustentabilidade;
Maior consciéncia; Responsabilidade; Cumprimento; Imagem sustentdvel; Eventos de
envolvimento comunitdrio; Acompanhamento, Parcerias e Envolvimento. Tais codigos
evidenciam uma dedicacio crescente das organizacoes em implementar os principios da

sustentabilidade na sua estratégia organizacional e imagem.

As “Prdticas sustentdveis”, identificadas em seis entrevistas, abrangem a
diversidade de prdticas ambientais, sociais e econdomicas das organizacoes. Essas
praticas incluem o Paper less, controlo da pegada do carbono, recolha de alimentos,

contribuicdes sociais, em que os entrevistados também apontam desafios e a relevancia
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destas pradticas serem tanto internas com o0s colaboradores, como externas com 0S
clientes, tal como ilustrado pelo participante 22:" Tudo isto para garantir uma

comunicagdo clara e continua sobre as nossas prdticas sustentaveis”.

A esse esforco junta-se o “Selo de sustentabilidade”, referido em cinco entrevistas,
que representa a certificacao da implementacao da sustentabilidade nas organizacoes.
Apresenta-se como uma garantia e fator de reconhecimento publico das prdticas
sustentdveis das organizacoes analisadas, como referido por um dos participantes: “E 0
facto de sermos uma empresa certificada em sustentabilidade também ajuda a que o

cliente tenha preferéncia por nos e nao por uma empresa que nao é certificada” (E19).

Além disso, o “Cumprimento”, com quatro ocorréncias, destaca a adesio as
normas da empresa. Traduz o seguimento das diretrizes, incluindo principalmente as
orientacoes sustentdveis, e do esforco dos profissionais, como mencionado por um dos
participantes: “Sei que cumprimos algumas regras. As motivagoes vao de acordo com as

regras dessa certificacao” (E19).

Em complemento, a “Imagem sustentdvel”, identificada em quatro entrevistas,
apresenta a forma como a empresa se posiciona no mercado através da sustentabilidade.
Destaca-se como a consequéncia da implementacdo de prdticas sustentdveis e da
escolha adequada de estratégias digitais, em que a sustentabilidade faz parte da marca
como mencionado por um dos participantes: “Olha, eu acho que a imagem de
sustentabilidade ndo tem sido dificil de promover. Eu acho que ndo é dificil de promover”
(E23).

Esta imagem € alimentada por uma “Maior consciéncia”, referida em trés
entrevistas, que apresenta-se como uma evolu¢do nas preocupacoes ambientais, sociais
e econdmicas. Esta consciéncia revela a importancia da consciencializacio para as
questoes socioambientais e do seu crescimento constante, como mencionado por um
dos participantes: “L felizmente hoje em dia cada vez mais as empresas estdo a ter essa
noc¢ao e estao a fazer algo para mudar um bocadinho, para tornarmos também este

mundo um bocadinho melhor” (E21).
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Adicionalmente, a “Responsabilidade”, com trés ocorréncias, reflete a
compreensao, por parte dos participantes e das empresas, do seu papel ativo e influente
na organizacdo e no desenvolvimento sustentavel. Assim, torna-se possivel contribuir
para a mudanca de comportamentos, tal como mencionado pelo participante 22: “A
nossa motivacao é simples: acreditamos que 0 n0sso sucesso estd diretamente ligado ao

bem-estar da cidade e da sua comunidade”.

As acoes sustentdveis estendem-se também para a sociedade através dos
“Eventos de envolvimento comunitdrio”, identificados em trés entrevistas, que referem-
se a realizacdo de atividades em prol de um maior envolvimento e interacao de pessoas.
Destacam-se atividades e iniciativas pontuais (encontros anuais, jantares de Natal,
convencdes anuais, eventos na sociedade), envolvendo a empresa, as comunidades e
clientes em acoes diversificadas, como mencionado por um dos participantes: “E

promovemos eventos didrios que aproximam residentes e visitantes” (E22).

Paralelamente, o “Acompanhamento”, mencionado em trés entrevistas, descreve
a preocupacao das organizacoes em acompanhar constantemente o desempenho geral.
Este acompanhamento engloba a evolucdo do marketing digital, o desempenho dos
colaboradores e o progresso das prdticas de sustentabilidade dentro e fora das
organizacoes, tal como ilustrado pelo participante 23: “E quem trabalha em
comunicac¢do, ou seja, o departamento de comunicacdo é um departamento, um
departamento transversal a todos os outros departamentos da empresa e iSSo permite-
me uma coisa, que é falar com toda a gente, perceber as dores de toda a gente e conhecer

tudo o que sao lutas”.

O estabelecimento de “Parcerias”, com trés ocorréncias, destaca a colaboracio da
entidade com entidades externas. Estas parcerias contribuem para fortalecer a
legitimidade e credibilidade das iniciativas sustentdveis das organizactes, como
exemplificou um dos entrevistados: “Temos vdrios parceiros nestas dreas, ok?
Associacoes, IPSS, organizacdes nao governamentais, organizacoes ndo lucrativas, tudo.

N6s temos uma rede grande de parceiros” (E23).
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Por fim, o “Envolvimento”, referido em trés entrevistas, remete a participacao

conjunta dos colaboradores e da propria comunidade nas iniciativas sustentaveis

promovidas pela empresa. Observa-se que o envolvimento ativo das diferentes partes

interessantes aparece como uma mais-valia para o sucesso das acoes, reforcando o

COMPromisso com as causas sustentdveis, como referido por um dos participantes:

“Todas estas pessoas tém que estar unidas, dai nos termos criado um grupo

multidisciplinar. Se eu tivesse que apontar uma coisa, eu acho que esta é a primeira. A

criacdo destas pessoas, desta task force, vamos chamar assim, que todas juntas, cada

uma para o seu departamento, pensa o que € que nos podemos fazer e como é que

podemos avancar, eu acho que isso é um dado importante” (E23).

e Marketing Digital

Tabela 10 Codigos e frequéncia do Tema Marketing Digital

TEMA

CODIGOS

MARKETING DIGITAL

Redes sociais (n=7)

Impacto institucional (n=6)

Site (n=5)

Campanhas (n=5)

Formacio (n=5)

Auséncia de limitacdes na utilizacdo de

estratégias digitais (n=4)

Estratégias digitais (n=4)

Auséncia de restricoes (n=4)

Email (n=4)

Medicdo (n=3)

I5)



Videos (n=3)

Inexisténcia de desafios com

concorréncia (n=3)

O tema “Marketing Digital” (Tabela 11), originado de doze cddigos, aponta as
estratégias digitais, canais de comunicacdo e 0 processo de promocdo da
sustentabilidade aos clientes: Campanhas, Redes sociais, Site, Impacto institucional,
Videos, Estratégias digitais, Medicao, Auséncia de limitacoes na utilizacao de estratégias
digitais, Inexisténcia de desafios com concorréncia, Formacao, Auséncia de restricoes e
Email. Estes codigos demonstram a utilizacdo marketing digital, sendo um instrumento
estratégico para construir uma imagem de sustentabilidade, transmitindo valores e

iniciativas de forma eficaz

De forma mais geral, as “Redes sociais”, referidas em todas as entrevistas, sao
caracterizadas como plataformas fundamentais para a promocdo de prdticas e
compromissos sustentdveis. Destacam-se o Instagram e o Facebook, sendo que estas
plataformas aproximam-se, de forma mais direta, dos clientes tal como ilustrado pelo

participante 19: “No caso, nos utilizamos as redes sociais para divulgar”.

Essa promocado gera “Impacto institucional”, identificado em seis entrevistas, que
representa os efeitos e/ou consequéncias das prdticas e estratégias digitais de
sustentabilidade nas organizacdes. O impacto institucional € referido como a tentativa e
a consequéncia da eficiéncia e consisténcia dos conteudos promovidos e de como estes
fortalecem a imagem da organizacdo no mercado, como exemplificado por um dos
responsaveis de marketing: “Mas nds acreditamos que o impacto seja muito por causa
disto que eu estava a dizer. Aparece online e se calhar hd muitas pessoas que também jd

vamos ver mesmo em reviews, algumas pessoas a mencionarem” (E23).

Adicionalmente, o “Site”, mencionado em cinco entrevistas, refere-se ao website
organizacional. Traduz-se no espaco mais formal e abrangente, com todas as
informacoes da organizacdo, como mencionado por um dos participantes: “E, claro, os

websites noutra vertente, que muitas vezes nos desenvolvemos conteudo nos blogs
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sobre isto. Sobre estes esforcos que estamos a fazer, sobre aquilo que ambicionamos,
sobre a forma como vemos a cidade, o futuro do turismo, o futuro das cidades, esse tipo
de coisas” (E23).

De forma similar, as “Campanhas”, com cinco ocorréncias, indicam a utilizacao de
campanhas nas plataformas digitais como estratégia de marketing digital na promocao
de uma imagem de sustentabilidade. As campanhas tém o objetivo de fortalecer o
posicionamento da empresa, melhorar a imagem sustentdvel e influenciar atitudes
conscientes, tal como ilustrado pelo participante 22: “E campanhas de Google Ads para

comunicar as nossas iniciativas sustentdveis”.

A “Formacdo”, referida em cinco entrevistas, aponta as acdes de capacitacao
orientadas para desenvolvimento dos colaboradores. As formacoes apresentam-se
alinhadas com os valores da organizacao, como exemplificado por um dos participantes:
“L'm termos de progressao de carreira, bonus e tudo mais ainda ndo. A formacgao, sim. Por
exemplo, principalmente esta equipa multidisciplinar que foi criada para lidar com as
questoes de sustentabilidade, hd muita formacdo que é feita. Em particular através do
Turismo de Portugal. Porque eles tém um pacote de formacdo muito grande e hd aqui

pessoas que estao constantemente a fazer” (E23).

Destaca-se a “Auséncia de limitacOes na utilizacdo de estratégias digitais”, com
quatro ocorréncias, que representa a inexisténcia de quaisquer limitacOes relativamente
a utilizacdo das estratégias digitais. Observa-se que nao existe limitacoes identificadas
pelos profissionais relativamente a utilizacdo de estratégias digitais para a promocdo da
sustentabilidade, seja em termos de restricoes ou alcance do publico como aponta um
dos participantes: “E importante para nds, a sustentabilidade. E nds promovemos isso e
acho que é bom. Nao hd nenhuma limitacdo. A informacdo é publicada e chega aos

clientes de forma normal.” (E20).

Em complemento, as “Estratégias digitais”, referidas em quatro entrevistas,
abordam de uma forma geral o processo de planeamento das acoes de marketing digital.
Estas acdes sdo orientadas para a sustentabilidade e da sua importancia para a

continuidade da organizacdo, como referido por um dos profissionais: “Mas obviamente
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temos plena consciéncia que o online estd a crescer e, portanto, nos temos que estar

presentes. Portanto, as vantagens sio mesmo essas” (£23).

De forma similar, a “Auséncia de restricoes”, mencionada em quatro entrevistas,
revela a falta de restricdes (orcamentdrias ou de recursos) que possam influenciar a
eficdcia das estratégias digitais de sustentabilidade. Revela também a auséncia de
qualquer dificuldade digital na promocio da sustentabilidade, como referido pelo
participante 18: “Ndo. Acho que ndo. Desde que se siga a regra e aquilo que estd definido

pela lei, acho que ndo existe”.

O “Email”, com quatro ocorréncias, refere-se ao canal digital de partilha e
promocao de conteudos. O email surge como uma estratégia digital direcionada tanto
aos clientes como aos colaboradores, de modo a manté-los informados sobre 0s
processos da organizacdo e promover a sustentabilidade interna e externa, tal como

ilustrado pelo participante 18: “Mas é tudo por email. Sim, internamente € email’.

Nesse sentido, a “Medicdo”, identificada em trés entrevistas, refere-se ao processo
de anadlise do desempenho das estratégias digitais. Cada uma das empresas apresenta
realidades diferentes, em que numa ndo existe medicao; noutra o participante relata a
andlise de métricas (interacdes, alcance, conversoes) para observar o impacto das
estratégias digitais e fazer ajustes caso necessdrio, e na terceira organizacdo o
responsdvel destaca a importancia do “fazer” em detrimento do “aparecer”, como
exemplificado pelo participante 23: “Na nossa opinido, isto € uma coisa que eu ndo estou
propriamente aqui a medir. NOs medimos quase tudo o que fazemos em termos de
campanhas. Mas estas para nos, como eu disse, é mais importante fazer do que se calhar

aparecer’.

Complementando as estratégias digitais, os “Videos”, identificados em trés
entrevistas, refletem o recurso a conteudos em video para transmitir mensagens.
Destaca-se a transmissao de conteudos de forma mais apelativa e envolvente tal como
referido pelo participante 17:” Através dos videos com as acoes, relacionados com o fator

de sustentabilidade que estamos naquele momento a desenvolver”.
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Por fim, a “Inexisténcia de desafios com a concorréncia”, com trés ocorréncias,
apresenta a auséncia de desafios relacionados com a competitividade. Destaca-se a
maturidade de vdrias organizacdes em ocupar o seu lugar no mercado, com foco na
evolucao e melhorias continuas, como mencionado pelo participante 23: “Cu acho que
estamos todos a tentar ser melhores a cada dia e, portanto, ndo estamos assim muito
atrds do... Acho que estamos a tentar ser melhores, a tentar ser uma versao melhor de

naos proprios todos os dias”.
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4. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo, apresenta-se a discussdo dos resultados obtidos através das
entrevistas com os colaboradores e responsaveis de marketing das empresas de turismo,
com base nos objetivos de investigacao definidos. Assim, a reflexdo articula os temas e
codigos identificados, intercalando-os com o0s conceitos apresentados pelos autores
anteriormente mencionados, de modo a destacar os pontos fortes, desafios, os pontos

em comum e possiveis divergéncias.

Este estudo pretende compreender de que forma as estratégias de marketing
digital contribuem na promocao de uma imagem de sustentabilidade dentro e fora das
organizacoes. De forma, geral, observa-se que as organizacoes do setor turistico
destacam o marketing digital como um aliado crucial para impulsionar a
sustentabilidade. A utilizacdo de ferramentas digitais demonstrou-se fundamental para
dar visibilidade a ac¢Oes sustentdveis, sensibilizar o publico e consolidar a imagem da
marca. Contudo, nem todas as empresas analisadas demonstram uma compreensao total
e uma implementacao generalizada de estratégias digitais. A nivel externo, nota-se um
grande investimento em estratégias digitais com apelo visual e emocional relevante
(campanhas, redes sociais, sites). J& no ambiente interno, a aplicacio de estratégias
digitais € menos uniforme: mesmo com estratégias como o email, formacoes e
plataformas internas, muitos colaboradores apontam um desconhecimento ou

impossibilidade de participar ativamente nas acdes sustentdveis da organizacao.

A andlise possibilitou identificar tanto as estratégias digitais utilizadas pelas
organizacoes, quanto as suas vantagens, limitacoes e desafios, a nivel interno e externo,

contribuindo assim para atingir os objetivos especificos.

Relativamente ao objetivo especifico- Identificar as estratégias de marketing
digital que as empresas do setor de turismo utilizam para promover uma imagem de
sustentabilidade externamente- através das entrevistas com o0s responsaveis de
marketing foi possivel identificar uma variedade de estratégias digitais focadas na
promocao externa da sustentabilidade. Observa-se que as empresas estao a utilizar, de
forma inteligente e abrangente, as ferramentas digitais para promover a imagem de

sustentabilidade aos clientes. O codigo “Campanhas”™ destaca a estratégia utilizada para
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consolidar a postura sustentdvel das organizacOes e aumentar a consciencializacao
sobre o tema. Assim, o marketing digital destaca-se como um instrumento valioso para
sensibilizar as pessoas sobre as questdes socioambientais, impactando diretamente nas
escolhas dos consumidores (Afren, 2024). Os cddigos “Redes Sociais™ (Facebook e
Instagram), “Site” e “Videos” com conteudos de sustentabilidade, também apontaram
estas estratégias como sendo eficazes na promocao de uma imagem de sustentabilidade.
Tais estratégias foram utilizadas tanto para a divulgacao de acOes pontuais, como para
reforcar o posicionamento institucional das organizacoes. A utilizacio das redes sociais
¢ uma forma eficaz de comunicar com os clientes e para a promocao de conteudos. Esta
constatacdo estd alinhada com Maia (2022) e McGruer (2020) que ressaltam o valor das
plataformas numa maior aproximacao com o publico-alvo e para promover mensagens
consistentes. A utilizacdo do site institucional revela-se também importante, pois
demonstra que a organiza¢ao preocupa-se em ter uma presenca online bem organizada
e que transmita informacoes relevantes, o que ajuda a fortalecer a “Imagem Sustentdvel”,
identificada na andlise como a consequéncia da implementacao de prdticas sustentdveis
e da escolha adequada de estratégias digitais. O codigo “Videos” clarifica o recurso a estes
conteudos para interagir com o publico-alvo, seguindo a ideia de Liu (2024), de que
existe um impacto emocional dos conteudos digitais na forma como os consumidores
veem a organizacio. £ fundamental que as organizacoes compreendam a importancia
da adaptacdo as novidades do mundo digital e utilizar isso a seu favor, como sugerido
por Chaffey & Chadwick (2019). Os autores afirmam que a escolha dos contetidos digitais

¢ de extrema importancia para o sucesso das organizacoes no mundo digital.

Por outro lado, os colaboradores demonstraram pouca familiaridade com as
estratégias digitais externas, o que pode indicar falhas na troca de informacoes dentro da
empresa, refletido no codigo “Niao tem conhecimento”. Ainda assim, alguns
mencionaram campanhas e publicacdes nas redes sociais como estratégias pelas quais

tém conhecimento sobre a comunicacio externa da empresa.
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Os resultados obtidos permitiram responder ao objetivo especifico — Identificar
as vantagens das estratégias de marketing digital que as empresas do setor de
turismo utilizam para promover uma imagem de sustentabilidade externamente- em
que a principal vantagem citada pelos responsaveis de marketing foi o fortalecimento da
imagem da empresa e o “Impacto institucional”, evidenciados nos resultados. A
associacao da marca a praticas sustentdveis mostra-se um diferencial no mercado e um
fator de valorizacio, corroborando com Cooper (2020) e Afren (2024), que destacam o
poder do marketing digital em influenciar o comportamento do consumidor, quando ha
coeréncia entre a comunicacao e as acdes praticadas. A construcdo de uma imagem
sustentdvel aparece como uma consequéncia direta da sintonia e 1ogica entre as praticas
e a “Comunicacao digital”, evidenciada no estudo, que revelou diferentes realidades
relativamente a promocdo da sustentabilidade aos colaboradores. Esta perspetiva
ressalta o que Maia (2022) defendeu: os canais digitais sio atualmente ferramentas
cruciais para as organizacoes atingirem as suas metas e alcancarem um publico vasto. A
presenca ativa nestes meios € uma poderosa estratégia de “Marketing digital”, revelado
nos resultados como contributo na construcao de uma imagem de sustentabilidade,
transmitindo valores e iniciativas de forma eficaz. Os codigos “Eventos de envolvimento
comunitario® e “Parcerias” com entidades externas, destacam as atividades que
demonstram um compromisso com a comunidade e fortalecem os lacos sociais, o que,
segundo Moreira et al. (2020), aumenta o impacto positivo nos clientes, melhora o

desempenho dos colaboradores, e ainda, aumenta a lucratividade.

Para os colaboradores, ainda que de forma menos sistemadtica, as vantagens
também sido notadas, sobretudo no que se refere ao aumento da visibilidade da empresa

e a validacao das suas acoes junto do publico.

Em relacdo ao objetivo especifico — Identificar as limitacOes das estratégias de
marketing digital que as empresas do setor de turismo utilizam para promover uma
imagem de sustentabilidade externamente- através do codigo “Medicdo”, constatou-
se a falta de medicdo do desempenho das estratégias digitais, e que, por vezes, a
informacao fica restrita a certos departamentos na organizacdo. Embora alguns
profissionais mencionem a medicdo das interacdes e do alcance, outros revelaram nao

fazer avaliacOes regulares. Bala & Verma (2018) enfatizam que essa caréncia pode
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prejudicar a comunicacao digital e dificultar os ajustes nas “Estratégias digitais”, que sdo

importantes para a continuidade da organizacao, como evidenciado noa resultados.

Do lado dos colaboradores, essa falha aparece na falta de informacdo sobre as
acoes, demonstrando uma fraqueza na comunicacio interna e na “Transparéncia” das
informacoes partilhadas. Este codigo traduz a clareza na comunicacao digital e do valor
que os colaboradores atribuem ao mesmo. Por sua vez, o “Acompanhamento” constante
das acdes e do desempenho no trabalho demonstra que é vital assegurar a unido,
coeréncia, consisténcia e inovacdo nas organizacoes. Esta prdtica estd em linha com
Padilha et al. (2024), que enfatizam a relevancia de uma gestdo completa para que as
politicas socioambientais tenham sucesso nas organizacoes, conquistando a confianca
dos clientes e valorizando a imagem, a0 mesmo tempo que desperta o interesse de novos
investidores e colaboradores para a empresa. O codigo “Selo de sustentabilidade” reforca

essa confianca na marca, servindo de garantia e fator de reconhecimento publico.

Relativamente ao objetivo especifico — Identificar os desafios das estratégias de
marketing digital que as empresas do setor de turismo utilizam para promover uma
imagem de sustentabilidade externamente- através dos codigos “Auséncia de
limitacOes na utilizacio de estratégias digitais” e “Auséncia de restricdes”, observa-se a
auséncia de desafios na promocdo de uma imagem de sustentabilidade externamente.
Tal facto pode indicar uma maturidade digital, como defendido por Chaffey & Chadwick
(2019), em que poderd estar relacionado com o grau de investimento das organizacdoes e
também com a cultura e compromisso das mesmas. Ademais, os autores salientam o
papel crucial da lideranca e da cultura ao apostar no ambiente digital. A importancia do
tema "Cultura" foi evidenciada nos resultados, influenciando nos comportamentos e
crencas dos participantes. A falta de desafios significantes indicados pelos profissionais
também pode indicar pouca andlise critica sobre os desafios reais. Ainda assim, notam-
se desafios indiretos como a necessidade de manter a coeréncia entre o discurso e a
prdtica (evitando o greenwashing). Esta coeréncia ¢ reforcada pela criacio de grupos e
iniciativas colaborativas entre os colaboradores, em que o codigo “Envolvimento”
destaca o envolvimento dos colaboradores e da comunidade como uma mais-valia para
0 sucesso das acoes. Revela-se fundamental o compromisso generalizado com as causas

sustentdveis para fortalecer a imagem da organizacdo como um agente socialmente
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consciente. A consciencializacdo das organizacoes analisadas também estd de acordo
com as ideias de Paskova & Zelenka (2019), que defendem que o tema “Sustentabilidade”
adquiriu uma posicdo de destaque nas estratégias das organizacoes. A responsabilidade
sustentavel das organizacOoes demonstra a compreensdo dos participantes de que o
sucesso organizacional estd associado significativamente ao bem-estar geral. Esta visao
concorda com Simdes (2022), em que, ao serem transparentes, as empresas demonstram
que priorizam o meio ambiente, mas também a propria sociedade. Esta reflexdo aumenta
a “Responsabilidade” social que a marca transmite, que como foirevelado nos resultados,
reflete 0 seu papel ativo e influente na organizacao e no desenvolvimento sustentdavel.
De forma semelhante, o codigo “Cumprimento” evidencia o seguimento das normas
institucionais e a adequacdo das organizacOes as orientacOes e regulamentacoes

externas.

Esta percecdo contraria a visdo dos colaboradores, que apontaram a falta de
clareza e a articulacao entre departamentos como barreiras importantes para promover

a sustentabilidade.

Face ao objetivo especifico — Identificar as estratégias de marketing digital que
as empresas do setor de turismo utilizam para promover uma imagem de
sustentabilidade internamente- este foi alcancado com os codigos “Email”,
“WhatsApp”, “Formacado”, e em alguns casos, plataformas como a “Intranet”. Do ponto de
vista dos colaboradores, tais estratégias ajudaram a reforcar as mensagens das
organizacoes, a divulgar “Praticas sustentdveis” e a estimular a “Participacao ativa” em
atividades. Os colaboradores apontam a importancia do envolvimento direto nas
iniciativas da empresa. Porém, a frequéncia e o impacto destas estratégias variam
bastante entre as empresas, revelando uma falta de uniformidade. Algumas empresas
destacaram a falta de estrutura digital formalizada para promover as prdticas e
atividades sustentdveis evidenciado no codigo “Inexisténcia”. Nota-se mais uma vez uma
falta de alinhamento interno, o que pode prejudicar o envolvimento dos colaboradores.
Como mencionado anteriormente por Nemteanu & Dabija (2021), é importante a clareza
na comunicacdo e o alinhamento na contribuicio de sentimentos de inclusdo e
compromisso com a missdo da organizacdo. Assim, a auséncia de estruturacdo na

comunicacao digital em algumas empresas revela-se uma falha técnica, mas também
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uma oportunidade de melhoria, relevada no codigo “Sugestdo de melhoria”,
principalmente no que se refere a consisténcia das informacdes partilhadas. Essa ideia
alinha-se com Kotler et al. (2019), que demonstram que a comunicacio digital interna
esta intimamente ligada ao envolvimento dos colaboradores com os valores da
organizacao e a nitidez das informacoes transmitidas. Essa ligacdo € essencial para
garantir o alinhamento com os principios da sustentabilidade. Destaca-se ainda nos
resultados que a adocao de praticas sustentaveis, por partes dos colaboradores, muitas
vezes resulta de iniciativas individuais do que de uma cultura generalizada promovida
pelas organizacodes. Esta percecdo evidenciada no codigo “Relevancia individual®

demonstra que a sustentabilidade é compreendida como sendo uma escolha pessoal.

A existéncia de formacoes e comunicacoes internas também foi referido pelos
profissionais de marketing, mas deram maior énfase a gestio da imagem externa. Os
profissionais evidenciam estratégias mais sofisticadas na comunicacio digital externa
com os clientes, evidenciadas nos codigos “Campanhas”, “Videos”, “Site”, “Redes sociais”.
A diferenca entre as estratégias digitais interna e externa sugere que, o esforco para
construir uma imagem sustentdvel para o publico externo nio ¢ 0 mesmo na
comunicacdo com os proprios colaboradores. Esta reflexao estd alinhada com as visoes
de Nemteanu & Dabija (2021) e Kotler et al. (2019), que enfatizam a importincia de uma
comunicacao clara e integrada, tanto interna quanto externa, para alinhar o publico-alvo
com os valores da organizacdo. Tal facto mostra uma menor atencao ao marketing
interno, contrariando o que defendem Brahmana & Cristina (2020), ao destacaram a
importancia do marketing interno para garantir que os colaboradores estejam alinhados
e envolvidos com os valores da empresa. Investir na formacdo dos colaboradores
demonstra o compromisso e dedicacdo das organizacoes no desenvolvimento
profissional nos mesmos, reforcando a ligacdo entre a sustentabilidade e a capacitacao.
De acordo com Moreira et al. (2020), essa revelacio destaca que o marketing interno é
crucial para alcancar resultados melhores, ajudando os colaboradores a terem um
desempenho melhor. O email também foi mencionado, tanto para clientes como para 0s

colaboradores, destacando a necessidade de ser claro e consistente nas informacdes.
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Em relacdo ao objetivo especifico — Identificar as vantagens das estratégias de
marketing digital que as empresas do setor de turismo utilizam para promover uma
imagem de sustentabilidade internamente- observa-se o reconhecimento, por parte
dos colaboradores, de que as estratégias digitais internas, quando utilizadas
corretamente, incentivam uma “Sensibilizacdo interna”, “Partilha de informacoes” e
sentimentos de inclusdo, revelados nos resultados. A transparéncia e a consisténcia dos
conteudos digitais foram destacadas como relevantes para a compreensao dos objetivos
sustentaveis da organizacao. Essa visao esta de acordo com as ideias de Kotler et al.
(2019), que argumentam que a comunicacdo digital interna auxilia no alinhamento
estratégico e cultural. Esse reconhecimento por parte dos colaboradores demonstra uma
maior compreensao do papel vital das ferramentas digitais para desenvolver e melhorar
a reputacdo da organizacao. Esta visdo também estd em sintonia com a perspetiva de
Cooper (2020) e Chaffey & Chadwick (2019), que ressaltam a importancia e a eficdcia do
marketing digital em reforcar as relacoes com o publico-alvo e para solidificar uma
imagem de marca sustentdvel, em que a consisténcia e a coeréncia siao indispensdveis
para aumentar a credibilidade e a confianca. O codigo “Reflexo positivo” demonstra a
realidade de algumas empresas em que destaca-se a percecao de que a organizacao,
através da promocado nos meios digitais, reflete de forma eficaz os valores sustentdveis
que esta promove. Os colaboradores reconhecem a coeréncia entre o discurso das
organizacoes e as praticas. Da mesma forma, os conteudos digitais possuem uma enorme
influéncia emocional na percecdo dos consumidores, o que estimula um maior
envolvimento com a marca (Liu, 2024). Os dados indicam que os colaboradores
valorizam a clareza e a transparéncia das estratégias digitais, o que torna imprescindivel

investir em conteudos consistentes, relevantes e alinhados com os valores da empresa.

Relativamente ao objetivo especifico — Identificar as limitacdes das estratégias
de marketing digital que as empresas do setor de turismo utilizam para promover
uma imagem de sustentabilidade internamente- as maiores fragilidades apontadas
foram a falta de plataformas especificas, evidenciada no codigo “Inexisténcia”, a partilha
irregular de informacoes e a concentracdo da comunicacdo em certos departamentos.
Esses aspetos fazem com que os colaboradores, por vezes, se sintam deixados de fora do
processo ou desinformados sobre as acoes da empresa. Tal situacao reduz o potencial do

marketing digital interno como ferramenta de incentivo e envolvimento. Esta

86



observacao pode indicar também que, em certos contextos, os valores sustentdveis
promovidos pelas organizacOes ndo estdao totalmente incorporados. Essa perspetiva
acompanha o pensamento de Neiva (2019), que afirma que, quando uma cultura interna
nao € considerada de forma consistente, torna-se dificil promover sentimentos de
inclusdo e alinhar os colaboradores aos objetivos da organizacdo. Quando o0s
colaboradores nio reconhecem ou nao se identificam com os valores promovidos pela
organizacao, o impacto das acoes sustentdveis tende a ser reduzido. O autor defende que
a cultura organizacional deve ser construida a partir da vivéncia prdtica dos valores das
empresas, evitando o risco de continuar como um discurso organizacional desvinculado
da realidade. No mesmo sentido, Semek et al. (2023) apontam que a cultura
organizacional é o reflexo de praticas didrias e o alinhamento interno € vital para a
coesdo e o envolvimento dos funciondrios com os objetivos das organizacoes. O
desconhecimento ou pouco envolvimento dos colaboradores pode significar que a
sustentabilidade ¢ compreendida como uma responsabilidade de um determinado setor,
e nao como um valor transversal em toda a empresa. Esta distancia pode ser ainda mais
ampliada quando ndo existem instrumentos eficazes de marketing interno, como
afirmam Brahmana & Cristina (2020), defendendo que o marketing interno deve ser
utilizado de forma estratégica para disseminar a visao organizacional, contribuindo para

que todos os colaboradores sejam agentes dessa mudanca.

No que concerne ao objetivo especifico — Identificar os desafios das estratégias
de marketing digital que as empresas do setor de turismo utilizam para promover
uma imagem de sustentabilidade internamente- este foi respondido pelos codigos
“Divisdo setorial” e “Disponibilidade”. Os desafios observados apontam a existéncia de
diferentes departamentos, a falta de disponibilidade que dificulta o envolvimento dos
colaboradores nas iniciativas da empresa e a auséncia de uma cultura organizacional que
realmente preze pela sustentabilidade de forma transversal. A situacido € agravada pela
falta de uma comunicacio clara e integrada, como Neiva (2019) e Semek et al. (2023)
apontam. Tais aspetos demonstram a importancia de promover um ambiente
colaborativo e uma comunicacao eficaz, como argumentam Nemteanu & Dabija (2021),
para garantir o envolvimento dos colaboradores nas estratégias da empresa. L
importante destacar a influéncia direta do ambiente nos comportamentos dos

colaboradores. Além disso, a existéncia de multiplas lojas e diferentes realidades
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organizacionais, impacta a forma como os colaboradores experienciam o0 ambiente
organizacional, o “Clima Organizacional” (na forma que ele afeta o interesse e
envolvimento nas iniciativas sustentdveis e a comunicacio interna), a comunicacio
interna e a propria sustentabilidade. Esta observacao esta de acordo com as ideias de
Chaffey & Chadwick (2019), em que destacam a importancia da estrutura organizacional
e da gestdo da comunicacao nos processos internos. Essa variedade de realidades requer
a escolha de solucoes digitais adaptadas para promover maior uniformidade e

sentimentos de inclusao entre todos os membros da organizacao.

Os responsdveis de marketing também destacam que em empresas maiores
existem maiores dificuldades, revelando ser mais complicado padronizar as praticas
sustentdveis e as estratégias digitais. Observa-se que a estrutura das organizacoes
influencia diretamente na comunicacio, como evidenciado no codigo “Empresa”, o que
torna fundamental apoiar os objetivos especificos da organizacio e suas estratégias
(Chaffey & Chadwick, 2019).

A andlise conjunta das entrevistas realizadas com os colaboradores e 0s
responsaveis de marketing possibilita obter uma visdo mais completa de como as
empresas do setor turistico tém implementado as estratégias de marketing digital na
promocao de uma imagem de sustentabilidade. Observa-se um reconhecimento e uma
valorizacdo das estratégias de marketing digital para promover uma imagem de
sustentabilidade nas organizacoes e, do papel da sustentabilidade como elemento
estratégico nas organizacdes. Ambos os grupos ressaltam a importancia do tema e
sublinham a necessidade de uma evolucdo constante em todas as dimensoes. Esta
constatacao demonstra a importancia de se trabalhar simultaneamente a dimensao

ambiental, social e econdmica para o sucesso das organizacoes (EIkington,1994).

Em suma, constata-se que, embora o setor turistico demonstra cada vez mais
interesse na utilizacao de estratégias digitais para impulsionar a sustentabilidade, ainda
existem desafios na comunicacdo e na estrutura, principalmente na forma como a
empresa se comunica internamente e como os diferentes departamentos se relacionam.
Para construir de forma eficaz uma imagem de sustentabilidade, a articulacdo da
comunicacao interna e da externa serdo fulcrais para reforcar a imagem, tanto para os

clientes como para os colaboradores. A atuacdo coerente entre as dimensdes ambientais,
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sociais e empresariais, conforme defendido por Elkington (1994), é fundamental para

garantir que a empresa € confidvel, auténtica e legitima.
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5. CONCLUSAO

Este estudo teve como principal objetivo compreender as estratégias de
marketing digital que as empresas do setor turistico utilizam para promover a
sustentabilidade, tanto interna, quanto externa. Para tal, pretendeu responder a questao
de investigacao “Como as estratégias de marketing digital promovem a criacdo de uma
imagem de marca sustentavel em empresas de turismo? “. Utilizando uma metodologia
qualitativa, com base na analise tematica das entrevistas realizadas com colaboradores
e diretores de marketing, confirmou-se que o objetivo geral do estudo foi atingido na sua
totalidade. A pesquisa permitiu uma analise detalhada sobre como as estratégias digitais
sdo criadas, implementadas e compreendidas, evidenciando o papel do marketing digital

na construcdo de uma imagem de sustentabilidade interna e externa.

Com a articulacdo das perspetivas dos colaboradores e dos responsaveis de
marketing, foi possivel constatar que, embora exista um esforco maior na utilizacao de
ferramentas digitais para reforcar as praticas sustentdveis- como campanhas, redes
sociais, site, videos- a forma como essas estratégias sdo implementadas e a sua eficicia
variam de empresa para empresa. A nivel externo, verifica-se um investimento mais
organizado, com o objetivo de posicionar a empresa como socialmente responsavel e
comprometida com os ODS. No entanto, a nivel interno, apesar de existirem estratégias
digitais como o email, WhatsApp, formacoes e aplicacOes internas, em algumas
empresas a implementacdo € menos constante e desigual. Em vdrias organizacoes, 0s
colaboradores revelaram um desconhecimento sobre as prdticas sustentdveis e
estratégias digitais e ainda, apontam dificuldades em participar ativamente em acoes
sustentdveis, como também a falta de um alinhamento interno, indicando limitacoes na

comunicacao e na inclusao dos valores sustentdaveis no dia-a-dia da organizacao.

Em relacdo aos objetivos especificos, estes foram atingidos em diferentes niveis.
Na andlise, foi possivel identificar um conjunto de estratégias de marketing digital,
utilizadas na promocao de uma imagem de sustentabilidade junto ao publico externo,
incluindo o uso consistente de redes sociais (Instagram e Facebook), campanhas digitais,
sites e contetidos multimédia (como videos). Tais estratégias revelam vantagens claras,

nomeadamente o aumento da credibilidade da organizacao perante o mercado turistico,
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o reforco do posicionamento da marca, uma maior aproximacao com o publico-alvo,
revelando-se eficazes na construcao da reputacdo online das empresas e reforcando a
imagem de sustentabilidade junto dos consumidores. Contudo, também foram
identificadas limitacoes significativas, como por exemplo a auséncia de métricas para a
avaliacdo do desempenho e impacto das estratégias digitais, a falta de uma visao
estratégica abrangente, em alguns casos, contribuindo para um desalinhamento interno
e as diferencas no grau de profissionalizacdo. Em relacdo aos desafios externos, estes nao
foram referidos com grande énfase pelos entrevistados, o que pode significar uma
percecdo geral de maturidade digital ou, uma possivel auséncia de reflexdo critica sobre

0s desafios que o mundo digital pode apresentar.

Relativamente as estratégias de marketing digital direcionadas aos colaboradores,
verificou-se que estas existem em algumas empresas. Estas estratégias incluem o
recurso ao email institucional, formacoes online, plataformas como a intranet e o
WhatsApp. Ao aplicar estratégias digitais com precisdo e cuidado, foi possivel perceber
um impacto positivo numa maior consciencializacdo, na partilha de informacio e no
fortalecimento de uma cultura organizacional mais sustentdvel, o que estimula uma
maior sintonia com os principios da empresa. No entanto, notou-se que nem todas as
organizacoes utilizam as ferramentas digitais da mesma forma, podendo estar associado
ao nivel de desenvolvimento digital, além de limitacoes e dificuldades na disseminacado
transversal das prdticas de sustentabilidade e na comunicacdo interna. A falta de uma
comunicacao clara e o impacto sentido pela divisdo entre departamentos, atrapalham no
reconhecimento do papel eficaz das estratégias digitais. Os resultados apontam que, em
algumas empresas, os valores sustentdveis ndo estdo totalmente divulgados entre os
colaboradores, o que dificulta, de certa forma, a criacdo de uma cultura organizacional
sustentdvel. Esta constatacdo torna-se mais evidente em contextos em que comunica¢ao
interna falha, levando a falta de informacado/desconhecimento sobre os objetivos e

praticas das organizacoes.

Importa realcar que este estudo oferece contribuicdes importantes, pois relaciona
de forma pratica e aprofundada, os conceitos de marketing digital e a sustentabilidade
no contexto turistico, considerando as perspetivas externas e internas-algo pouco

explorado em estudos anteriores. Além disso, ajuda a aumentar o debate sobre a
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sustentabilidade. Os resultados disponibilizam sugestdes prdticas para que as
organizacdoes do turismo possam refletir sobre a melhor forma de melhorar a
comunicacao digital interna e externa, impulsionar o envolvimento dos colaboradores
nas acoes sustentdveis e desenvolver estratégias digitais eficazes. Ao identificar
limitacoes, o estudo pode auxiliar para que os gestores tomem decisdes sobre formas de
investir no campo digital, alinhados com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.
Por fim, este estudo reforca o papel do setor turistico como promotor da
sustentabilidade. As empresas que implementam estratégias digitais voltadas para a
sustentabilidade aumentam a sua competitividade e ainda, assumem o compromisso de

promover atitudes mais conscientes, junto dos colaboradores, clientes e comunidades.

Entretanto, o estudo oferece algumas limitacoes que precisam ser destacadas. A
amostra foi constituida maioritariamente por colaboradores operacionais, com apenas
trés entrevistas com diretores de marketing, o que poderd ter condicionado a
profundidade do estudo. Além disso, algumas entrevistas foram breves e com respostas
pouco desenvolvidas, o que limitou a densidade dos dados. Observou-se também que 0s
participantes atribuiram maior importancia a dimensao ambiental da sustentabilidade
no decorrer das entrevistas, em vez da combinac¢do com a dimensdo economica e social,
0 que torna a andlise menos abrangente. Por fim, nota-se que existem poucos estudos
empiricos recentes que relacionem diretamente a sustentabilidade e as estratégias de

marketing digital no turismo, o que dificultou uma discussao tedrica mais aprofundada.

ApOs a andlise dos resultados alcancados e o reconhecimento das limitacoes
encontradas, recomenda-se que investigacoes futuras explorem mais afundo este tema,
combinando andlises qualitativas e quantitativas, a fim de compreender melhor a
realidade das organizacdes. Sugere-se também a realizacdo de estudos focados
especificamente nas pequenas e médias empresas, para uma melhor compreensao dos
desafios que estas enfrentam, em comparacdo com as grandes empresas. Além disso,
seria relevante que investigacoes futuras aprofundassem o papel dos influenciadores na
promocdo de conteudos de cardter sustentdvel nas plataformas digitais, a fim de

aumentar o conhecimento sobre o marketing de sustentabilidade.
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Em resumo, este estudo enfatiza como as estratégias de marketing digital tém-se
tornado fundamentais para construir uma imagem de sustentabilidade no setor do
turismo, impulsionando um maior envolvimento e a participacdo dos clientes e dos
colaboradores nas praticas sustentdveis das organizacoes. Contudo, para que estas
estratégias tenham sucesso, € necessdria uma articulacdo entre a comunicacao interna e
externa, do alinhamento entre a prdtica e o discurso e ainda, na capacidade de as
empresas implementarem, de forma transversal, os valores sustentdveis. Uma
comunicacdo digital mais transparente, unificada e com foco estratégico na
sustentabilidade, contribuird ndo apenas para a imagem das empresas, como também
no sucesso futuro das mesmas, incentivando um setor turistico mais responsavel,

consciente e competitivo.
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APENDICES

Apéndice A - Guido de entrevista colaboradores

GUIAO DE ENTREVISTA-Colaboradores

Karen Soares n®41230453

Mestrado em Gestdo de Turismo

Tese: Estratégias de Marketing Digital na criacdo de uma imagem sustentdvel em

empresas de turismo

Esta entrevista enquadra-se numa investigacio no ambito da Dissertacio do
Mestrado em Gestdo de Turismo na Escola Superior de Hotelaria e Turismo. O objetivo
deste estudo € compreender as estratégias de marketing digital que as empresas do setor
de turismo utilizam para promover a sustentabilidade interna e externa. As suas
respostas serdo utilizadas apenas para fins académicos e cientificos. A sua opinido é
extremamente importante. Obrigada, desde ja, pela sua disponibilidade e colaboracao

neste estudo.

Antes de dar inicio a entrevista, gostaria de assegurar que todas as informacoes
aqui partilhadas serdo tratadas com total confidencialidade. Os dados recolhidos serdao
utilizados exclusivamente para fins académicos e cientificos, como parte da minha
dissertacio de mestrado. Relativamente a gravacao da entrevista, esta serd feita apenas
para garantir que todas as informacoes sao registadas de forma precisa e facilitar o
processo de andlise. Apos a conclusao do estudo, a gravacdo sera destruida. A sua
participacao € voluntdria, e poderd interromper a entrevista ou recusar-se a responder
qualquer pergunta a qualquer momento. O tratamento da informacido serd da
responsabilidade da investigadora Karen Soares. Estou ao dispor para qualquer
esclarecimento adicional neste momento, ou futuramente, através do email
41230453 @esht.ipp.pt.

Concorda com a gravacao da entrevista e com os termos de confidencialidade
aqui apresentados?
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Questoes para os colaboradores:

1-Poderia indicar o seu género?

2-Qual ¢ a sua idade?

3-Qual é o seu estado civil atual?

4-Quais sao as suas habilitacoes literdrias?

5-Qual é funcao que exerce atualmente na empresa?

6-Hd quanto tempo exerce essa funcao?

7- Poderia descrever brevemente sobre a sua funciao na empresa?

8- Quais as estratégias de comunicacdo digital interna que a empresa utiliza para

promover a sustentabilidade (econdmica, social e ambiental) entre os colaboradores?

9-De que forma a empresa partilha informacdes sobre iniciativas sustentdveis

com os colaboradores através das plataformas digitais?

10-Existe alguma plataforma interna especifica que a empresa utiliza para

promover a sustentabilidade dentro da organizacao?

11-Quais os canais digitais que considera poderem ser mais eficazes para receber

essas informacoes?

12-Quais sdo as vantagens encontradas da implementacdo de estratégias de
comunicacdo digital interna para promover uma imagem de sustentabilidade dentro da

empresa?

13-De que modo a implementacdo de estratégias de comunicacdo digital interna
aumentam o envolvimento dos colaboradores nas prdticas de sustentabilidade

(econdmica, social e ambiental)? Se sim, dé um exemplo concreto.

14-Como € que as estratégias de comunicacao digital interna tém contribuido na

sua consciencializacdo sobre as praticas sustentdveis da empresa?
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15-De que modo as estratégias de comunicacao digital interna implementadas
pela empresa refletem os valores sustentdveis que ela promove? Dé um exemplo

concreto.

16-Quais as limitacoes que identifica na utilizacao de estratégias de comunicacao

digital interna para promover a sustentabilidade dentro da empresa?

17-Quais sdo os principais desafios enfrentados pela empresa ao tentar promover

a sustentabilidade (econdmica, social e ambiental) aos colaboradores?

18-Como a empresa lida com a falta de feedback relativamente as iniciativas de

comunicacdo digital direcionadas a sustentabilidade internamente?

19-Como avalia a transparéncia da empresa na comunicacdo digital

relativamente as metas e resultados com a sustentabilidade?

20-Como considera que essa comunicacdo interna sobre a sustentabilidade pode

ser melhorada para envolver mais colaboradores?

Agradeco imensamente seu tempo e colaboracdo neste estudo. As suas
contribuicoes sdo fundamentais para compreender como as empresas de turismo
utilizam as estratégias de marketing digital para promover a sustentabilidade

internamente.

Os proximos passos da pesquisa envolvem a andlise dos dados recolhidos e a

disposicao para qualquer duvida que possa surgir futuramente.

Mais uma vez agradeco pela sua colaboracdo e apoio neste estudo.
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Apéndice B - Guido de entrevista responsdveis de marketing
GUIAO DE ENTREVISTA- Responsdveis de Marketing
Karen Soares n®41230453
Mestrado em Gestdo de Turismo
Tese: Estratégias de Marketing Digital na criacdo de uma imagem sustentdvel em

empresas de turismo

Esta entrevista enquadra-se numa investigacio no ambito da Dissertacio do
Mestrado em Gestdo de Turismo na Escola Superior de Hotelaria e Turismo. O objetivo
deste estudo € compreender as estratégias de marketing digital que as empresas do setor
de turismo utilizam para promover a sustentabilidade interna e externa. As suas
respostas serdo utilizadas apenas para fins académicos e cientificos. A sua opinido é
extremamente importante. Obrigada, desde ja, pela sua disponibilidade e colaboracao

neste estudo.

Antes de dar inicio a entrevista, gostaria de assegurar que todas as informacoes
aqui partilhadas serdo tratadas com total confidencialidade. Os dados recolhidos serdao
utilizados exclusivamente para fins académicos e cientificos, como parte da minha
dissertacio de mestrado. Relativamente a gravacao da entrevista, esta serd feita apenas
para garantir que todas as informacoes sao registadas de forma precisa e facilitar o
processo de andlise. Apos a conclusao do estudo, a gravacdo sera destruida. A sua
participacao € voluntdria, e poderd interromper a entrevista ou recusar-se a responder
qualquer pergunta a qualquer momento. O tratamento da informacido serd da
responsabilidade da investigadora Karen Soares. Estou ao dispor para qualquer
esclarecimento adicional neste momento, ou futuramente, através do email
41230453 @esht.ipp.pt.

Concorda com a gravacio da entrevista e com os termos de confidencialidade

aqui apresentados?
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Questdes para os responsaveis de marketing:

1-Poderia indicar o seu género?

2-Qual ¢ a sua idade?

3-Qual é o seu estado civil atual?

4-Quais sao as suas habilitacoes literarias?

5-Qual é funcao que exerce atualmente na empresa?

6-Ha quanto tempo exerce essa funcao?

7-Poderia apresentar a empresa e o0 seu papel/funcio nesta?

8-Quais as prdticas de sustentabilidade (econdmica, social e ambiental) que a

empresa adota?

9-Quais as principais motivacdes para adotar as praticas de sustentabilidade

identificadas?

10-Quais sdo as estratégias de marketing digital que a empresa utiliza para

comunicar aos clientes sobre a sustentabilidade (econdémica, social e ambiental)?

11- Que canais digitais a empresa utiliza para promover a sustentabilidade

(econdmica, social e ambiental) aos clientes?

12- De que forma a empresa comunica as iniciativas de sustentabilidade

(econdmica, social e ambiental) nas plataformas digitais?

13-Quais as principais vantagens da implementacdo das estratégias de marketing

digital sobre a sustentabilidade (econdmica, social e ambiental) na empresa?

14-De que forma as estratégias de marketing digital tem contribuido na melhoria

da imagem de sustentabilidade da empresa?

15-Como a empresa mede o impacto ou sucesso dessas estratégias de marketing
digital?
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16-Que desafios a empresa tem enfrentado ao tentar promover uma imagem de
sustentabilidade utilizando estratégias de marketing digital? E como a empresa lida com
isso?

17-Quais as limitacdoes que a empresa encontra ao utilizar as estratégias de

marketing digital para promover a sustentabilidade (econdmica, social e ambiental)?

18-Quais restricoes (orcamentdrias ou de recursos) que influenciam na eficdcia

das campanhas digitais de sustentabilidade da empresa?

19-Quais as dificuldades em alcancar o publico-alvo desejado através dessas

estratégias? Como a empresa lida com isso?
20-Quais os desafios relacionados com a concorréncia?

21- Na sua opinido, quais sao as maiores oportunidades futuras para as empresas
do setor de turismo na utilizacdo do marketing digital para promover a sustentabilidade

(econdmica, social e ambiental)?

22- Quais sdo as estratégias de marketing digital interno que a empresa utiliza
para comunicar aos colaboradores sobre a sustentabilidade (econdmica, social e

ambiental)?

Agradeco imensamente seu tempo e colaboracdo neste estudo. As suas
contribuicoes sdo fundamentais para compreender como as empresas de turismo
utilizam as estratégias de marketing digital para promover a sustentabilidade

externamente.

Os proximos passos da pesquisa envolvem a andlise dos dados recolhidos e a

disposicao para qualquer duvida que possa surgir futuramente.

Mais uma vez agradeco pela sua colaboracdo e apoio neste estudo.
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Apéndice C — Email enviado as empresas para a realizacdo das entrevistas

Exmo.(a). Senhor(a),

O meu nome € Karen Soares, sou aluna do Mestrado em Gestdo de Turismo da Escola
Superior de Hotelaria e Turismo, do Instituto Politécnico do Porto, e estou a realizar uma
pesquisa para a minha tese de mestrado sobre as estratégias de marketing digital
adotadas pelas empresas de turismo na promocao de uma imagem de sustentabilidade
interna e externa. No ambito desta pesquisa, estou a realizar entrevistas com
profissionais da drea de marketing de empresas de turismo e com 0s colaboradores, a
fim de compreender melhor como as estratégias digitais podem ser utilizadas para
promover praticas sustentdveis e melhorar a imagem das empresas externamente e
internamente. Gostaria de solicitar uma breve entrevista com o0 responsavel de
marketing da empresa, bem como com um outro colaborador, ou seja, dois integrantes
da empresa. A entrevista serd composta por algumas questoes relacionadas com a
abordagem de sua empresa em relacdo ao marketing digital e a sustentabilidade, e sua
colaboracdo seria de grande valor para o enriquecimento desta pesquisa. A entrevista
poderd ser realizada pessoalmente ou por videoconferéncia, de acordo com a
disponibilidade dos entrevistados. Caso nao seja possivel envio em anexo as questoes
que podem ser respondidas por escrito. Agradeco desde jd a atenc¢do e colaboracio. Caso
seja necessdrio mais informacdes ou detalhes sobre a pesquisa, estou a inteira disposicao
e deixo aqui também o meu contacto  telefonico: _

Os melhores cumprimentos,

Karen Soares
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