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RESUMO

Esta pesquisa apresenta uma analise do Marketing verde e o turismo na cidade de
Teresina: concepgdes acerca do titulo cidade verde e sua efetividade. A pesquisa
expoe o seguinte questionamento: Teresina, um importante indutor turistico, ainda
€ uma cidade verde, pela percepcgao dos turistas e residentes? A pesquisa tem
como objetivo geral: Analisar se o titulo Cidade Verde da cidade de Teresina é
coerente com a percep¢ao dos residentes acerca da veracidade do titulo. Os
objetivos especificos sao: usar o site TripAdivsor para identificar a visdo dos turistas
da cidade na perspectiva ambiental; selecionar algumas sugestdes dos turistas que
comentaram no site TrpiAdivsor para melhorar os espacos de lazer de area verde;
verificar a concepg¢ao da populagao teresinense acerca da preservagao da cidade.
Para desenvolver este trabalho foi realizada uma pesquisa bibliografica em livros e
artigos cientificos, em seguida realizou-se uma pesquisa em campo para analisar
a percepgao ambiental da comunidade e comentarios e sugestdes de turistas
dispostas no site TripAdvisor. A pesquisa demonstrou que segundo os
entrevistados Teresina ndo € mais considerada uma cidade verde, contudo, é
preservada em alguns lugares mantendo alguns ambientes para lazer e outros
pontos centrais na cidade.

Palavras-chave: Turismo Sustentavel. Teresina. Cidade verde.



RESUMEN

Esta investigacion presenta un analisis del marketing verde y el turismo en la ciudad
de Teresina: concepciones sobre el titulo ciudad verde y su efectividad. La
investigacion expone la siguiente cuestion: ¢ Teresina, un importante inductor turistico
sigue siendo una ciudad verde, segun la percepcion de los residentes? La
investigacion tiene como objetivo general: Analizar si el titulo Ciudad Verde de la
ciudad de Teresina es coherente con la percepcion de los turistas y residentes sobre
la veracidade del titulo. Los objetivos especificos son: usar el sitio TripAdvisor para
identificar la visidbn de los turistas de la ciudad desde la perspectiva ambiental;
seleccionar algunas sugerencias de los turistas que comentaron en el sitio web
TrpiAdivsor para mejorar los espacios verdes de ocio; verificar la concepcion de la
poblacién de Teresina sobre la preservacion de la ciudad. Para desarrollar este trabajo
se llevd a cabo una investigacion de campo para analizar la percepcion ambiental de
la comunidad y los comentarios y sugerencias de los turistas expresados em el sitio
TripAdvisor. La investigacion demostré que, segun los encuestados, Teresina ya no se
considera una ciudad verde; sin embargo, se preserva en algunos puntos centrales
en la ciudad.

Palabras Clave: Turismo sostenible. Teresina. Ciudad verde.
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1 INTRODUGAO

O ato de se relacionar com outros individuos por meio da compra e venda
ocorre de maneira paralela ao crescimento e desenvolvimento das civilizagdes,
outrora chamado escambo. Com o aperfeicoamento das criagbes humanas, essa
pratica ganhou forma e, atualmente, € conhecida como mercado comercial ou
comercializagdo, algo que se tornou lucrativo por conta de sua dindmica constante e
mutuamente satisfatéria. Tal aspecto transformou o campo de estudo mercadolégico
em um alvo da industrializagcdo. Nesse mesmo periodo historico, houve debates
acerca do lazer e tempo livre expandirem a percepcao dos trabalhadores acerca de
suas prioridades e, desde entdo, o turismo vem crescendo por conta daqueles que
buscam ter experiéncias unicas e também pelos empresarios que veem nesse publico

uma possibilidade de lucrar e se tornar pessoa juridica.

A partir dessas novas formas de pensar e agir, a satisfacdo dos clientes
deixou de estar pautada nas necessidades basicas e passou a incluir a busca pelo
poder, “status”, exclusividade, qualidade de vida e enriquecimento cultural,
influenciando assim uma parcela da sociedade a desejar esse estilo de vida. Assim,
com a busca por outros valores sociais, a atividade turistica deixou de se resumir ao
ato de ir e vir e passou a ser regulamentada, a possuir metas a serem batidas, a ser
mundialmente debatida quanto a sua democratizagdo e seus impactos

socioambientais.

Nesse cenario, com o aumento de pessoas aderindo as praticas do turismo,
0 poder publico e privado tiveram que buscar a reparacdo de danos causados pela
nao linearidade da visitagao dos destinos. E por consequéncia disso, um dos meios
pelo qual o mercado se organiza: o marketing, passou a tornar alvo de suas
campanhas. Além disso, o consumo sustentavel, o turismo responsavel e essa
preocupacgao em debater e tornar publico esses temas foram e continuam sendo de

interesse internacional.

A partir da adesao da sustentabilidade ao marketing surgiu uma nova
tipologia: o marketing verde. A partir disso, houve mais interesse e pesquisas voltadas
a esse tema, pesquisas essas que trouxeram a tona o oposto defendido pelo recém

surgido conceito. Assim, aqueles que se apropriam superficialmente desse conceito e
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de sua causa por meio de agdes isoladas e por meio de um discurso sem veracidade
para conquistar aprovagao social e aumentar os lucros, praticam greenwashing, agao

contraditoria as praticas de marketing verde.

Este trabalho, busca entéo identificar se o marketing verde que ha em
Teresina € socioambientalmente sustentavel ou incoerente com esse objetivo. Assim,
a cidade de Teresina passa a ser o0 objeto de pesquisa, dada sua atividade turistica,
uma das maiores do estado do Piaui, aspecto esse que justifica as diversas empresas

do setor do turismo atuantes na regiao.

Nesse contexto, de nomear a realidade da cidade pela percepc¢ao do autor,
a questdo que se levanta é: “cidade verde” fincou-se como um diferencial para a
cidade, mas afinal, Teresina, ainda € uma cidade verde pela percep¢ao dos turistas e
residentes? Coloca-se entdo a capital piauiense em destaque, e por meio deste
diagndstico ver-se-a como o setor turistico, o setor privado e a populacéao teresinense

estdo dialogando e se ha um consenso.

Esta monografia possui como objetivo geral analisar se o titulo Cidade
Verde da cidade de Teresina € coerente com a percep¢ao dos residentes acerca da
veracidade do titulo. Ademais, os objetivos especificos sdo: Identificar nas resenhas
do site TripAdvisor qual € a visao de turistas sobre a cidade na perspectiva da
preservacao ambiental; selecionar algumas sugestdes dos turistas que comentaram
no site TripAdvisor para melhorar os espagos de lazer de area verde; verificar a

concepgao da populacao teresinense acerca da preservagao da cidade.

Vale ressaltar que a metodologia é de carater bibliografico, e apds o
embasamento que essa tipologia traz ao trabalho sera feito uma descri¢gdo narrativa-
discursiva para o aprofundamento das especificidades desse trabalho cientifico,
tornando a abordagem qualitativa método indispensavel. E os métodos para essa
parte da pesquisa, sdo a analise do discurso e a pesquisa descritiva, que caracteriza

e detalha o objeto de estudo.

A estrutura desse trabalho se inicia com a introducédo que traz o panorama
geral da pesquisa desenvolvida, situando brevemente a discusséo e o cenario em
seus eixos tematicos e onde se situam e como se interigam para dar inicio e

sequéncia a questdes norteadoras, junto de seus os objetivos, permitindo dar sentido
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ao trabalho monografico de forma coerente com as normas da criagdo do

conhecimento cientifico.

O segundo capitulo discorrera acerca do marketing, seu historico, seus
conceitos, sua importancia, assim como também, o conceito e evolugao histérica do
marketing verde, e em seguida complementa-se o que ja foi discutido com uma
apresentacdo da tematica relacionada a responsabilidade socioambiental e seu

oposto: a pratica do greenwashing em correlagdo com o turismo.

No terceiro capitulo, sera discutido a evolugao digital e como isso se
relaciona ao marketing verde e ao setor turistico. Em seguida, abordando o marketing
de conteudo e as plataformas online para o turismo sustentavel, seus conceitos, usos,
importancia. Para finalizar este capitulo, € fundamental embasar teoricamente a
necessidade das empresas turisticas usarem da influéncia dos comentarios online na
promogao do turismo verde e do seu enorme e poderoso alcance para lucro

empresarial.

O quarto capitulo discorre acerca da metodologia deste trabalho, como foi
feita a pesquisa, suas caracteristicas, o instrumento de coleta utilizado e o tipo de
amostra que foi escolhido e analisado, levando em consideracao os objetivos desta

pesquisa.

Ja o quinto capitulo, por sua vez, inicia com um curto referencial tedrico
tratando sobre Teresina, suas potencialidades e entraves para o turismo ecologico.
Logo apds traz os dados coletados durante a pesquisa de campo e no site TripAdvisor,
uma plataforma valiosa de informagdes de turistas em suas viagens e a respectiva
analise desses dados. Para finalizar, sdo trazidos os resultados de forma concisa da

pesquisa realizada.

Na sexta e ultima parte, sao feitas as consideracdes finais, que enumeram
as principais conclusdes do estudo, limitacdes e contribuicbes do mesmo, assim como
recomendacgdes para projetos futuros de investigagao e, por fim, € ha a referéncia
bibliografica que embasou todo este estudo.
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2 MARKETING VERDE E A RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

A partir do momento em que o conhecimento foi se difundindo, o tempo-
espaco que uma informacéo levaria para se popularizar diminuiu substancialmente, e
seus meios de divulgacao se multiplicaram e, a partir dessa jungao, proliferaram-se
ideias rasas acerca de temas complexos e isso fez com que facilmente qualquer
individuo criasse um conceito acerca de qualquer tema, o conceito marketing foi um

dos que entraram nesse bojo de temas que se tornaram populares.

2.1 HISTORICO DO MARKETING

Uma das causas dos diversos usos da palavra marketing € a associagao
feita com a palavra comercializacio, realizada a partir da troca de bens, produtos e

servigos, ocorrendo entdo quando:

a. existem pelo menos duas partes envolvidas (caso contrario, seria
autoprodugao); b. cada parte tem algo que pode ter valor para outra; c. cada
parte é capaz de se comunicar e de fazer a entrega; d. cada parte é livre para
aceitar ou rejeitar a troca (caso contrario, seria coer¢ao ou suplica e n&o troca)
(Gabriel, 2010, p.28).
Nesse contexto, os principios que regem a troca: interagao interpessoal,
interesse mutuo, liberdade de opinido e de concordancia, tornam-se uma busca pela
equidade nesse processo, extrapolando para o desejo de satisfazer e zelar pela outra

parte, sem a qual nao ha troca.

Quando trocas comerciais se tornam efetivas, produzem o crescimento
gradual desse ramo, fato que se comprova pelas crescentes vendas do ano de 2024,
atingindo o percentual de 4,7%, ao ser comparado com o ano anterior. Além disso,
marca-se o oitavo ano que esse setor se expande no cenario brasileiro (ISTOE, 2024).
Entende-se assim, por meio do desenvolvimento do ato relacional comercial, a

importancia fundamental dos objetivos em comum entre as partes.

A dindmica da troca que ha entre duas partes € comum as compreensdes
de marketing e da comercializagao e por meio disso é fortalecido o valor existente em
uma relacdo em que ambos sdo beneficiados e torna o ato de consumir tao

superestimado atualmente, o que gera o valor de grandes marcas que atingem seus
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objetivos por meio de produto ou servigo personalizado, exclusividade ou até mesmo
da popularizacdo, demonstrando o posicionamento da empresa e fidelizando seu

publico-alvo.

Essa concepgao mais justa de troca esta alinhada com as necessidades e
desejos dos clientes, que a partir do momento em que a sociedade se modificou
radicalmente com a Revolugao Industrial e toda a industrializagédo que veio com ela,
houve mudangas significativas no comportamento da demanda, entdo passou a ser
cobrado n&do s6 as necessidades basicas, como também, tornou-se essencial a

qualidade e o continuo aperfeicoamento daquilo que é comercializado.

Outrossim, a mudanga do comportamento do consumidor em relagéo ao
consumo, € explicada quando olhamos para a evolugdo das eras do marketing,
conforme Gomes e Kury (2013), isso se desenvolve a partir da existéncia de trés eras:
a primeira € marcada pelo produto e sua distribuicdo em massa, o que diminuia o
preco; a segunda era traz um cenario diferente, em que € o cliente que manda, pois
ha diversidade de concorrentes no mercado e os consumidores ja possuem maior
poder de compra aliado a mais critérios para finalizar o processo de compra; a terceira,
por sua vez, demanda muito mais estratégia e pesquisa de marketing para conseguir
convencer o comprador ndo s6 do produto, mas também das ideais, propdsitos e

valores da organizacgao.

Por meio dessa citacao, percebe-se que simultaneo ao desenrolar das eras
do marketing, todos os envolvidos no processo foram mudando gradativamente seu
comportamento frente ao mercado, e essa dindmica tornou cada vez mais rapido esse
processo, porque quanto mais informagdes sobre a demanda, mais estratégico e agil
se tornou a oferta. E essas estratégias envolviam principalmente as pesquisas para
entender o pré-venda, o que as levava a comprar, quais os principais indicativos a
serem valorizados pelos potenciais clientes, para s6 entdo atender a seus requisitos

€ convencer que a empresa quer o beneficio mutuo.

Ainda se tratando das fases do marketing, Signoretti (2023) acrescenta
outras duas fases que complementam as trés primeiras, em que, a quarta fase inicia
0 processo de insercao da internet nos processos de divulgar, vender, comprar. Assim,
os clientes que ja tinham mais opg¢des, passaram a ter o mundo e as empresas muito

mais proximos, gerando entdo mais cobranga e fiscalizagdo quanto ao modo de
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trabalhar da empresa. Na quinta fase, por sua vez, foi inesperada e inovadora, ndo
pelo préprio desejo do setor corporativo. Devido a pandemia, toda a conjuntura social
sofreu significativas mudangas e nesse momento, mais do que nunca a preocupagao
sanitaria e de sustentabilidade socioambiental ganhou for¢a e passou a ser fortemente
defendida e estudada, principalmente pelo publico mais jovem, que sao conhecidos

com geragao Z e Alfa.

Atualmente, estamos na quinta era do marketing, e essa
contemporaneidade exige sustentabilidade da esfera publica, privada e populagao
como um todo, e € nesse contexto que se fortalece o marketing verde, ganha espaco
e relevancia académica, no dia a dia e no pensamento dos consumidores

responsaveis.

2.1.1 Conceituagao de Marketing e sua Importancia

Além de tornar essencial inserir-se em projetos para associar a imagem da
organizagdo as boas praticas de conduta socioambiental, na era digital sao
indispensaveis o uso de sites e enderecos eletrbnicos empresariais para ser
facilmente encontrado pelos consumidores, tendo um posicionamento que se vincule
ainclusao e a acessibilidade e divulgando-os. Para alcancar tais objetivos, as pessoas
juridicas usam o marketing para planejar e executar o processo mercadoldgico, nesse
contexto € imprescindivel o modo, como considera a Associagdo Americana de
Marketing (AMA) (2019, p.1), cujo conceito de marketing € tido como “a atividade, o
conjunto de instituicdes e os processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas

que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em geral.”

Entende-se a partir desse conceito que para estar no mercado sob a
perspectiva do marketing, € fundamental integrar os processos de pré, per e pos
venda, para identificar o que o cliente busca e quais sdo as metas necessarias para
conquistar o objetivo e com isso satisfazer as necessidades de ambas as partes e
adequar ao custo-beneficio do produto, conseguindo minimizar o gasto com a

producgao e potencializar as margens de lucro e ser socialmente bem visto.

Esse comentario corrobora com a descrigdo detalhada de Richers (1994,

p.13), segundo a qual:
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O homem de Marketing é responsavel também pela realizagdo de pesquisas
de mercado, pela formulagcdo e execugao de uma politica de produtos, pela
escolha e o controle de um sistema adequado de distribuigdo fisica dos
produtos sob sua responsabilidade, pela divulgagdo e promog¢édo de seus
produtos, bem como pelo controle dos resultados de suas transagdes
comerciais. No fundo, Marketing nada mais € do que o esfor¢o continuo de
coordenar estas variaveis a partir de determinados objetivos voltados a
transacao de bens e servigos, a fim de atingir o aproveitamento maximo dos
recursos a sua disposigao.

Dessa maneira, vé-se que ambas as partes envolvidas sdo codependentes
e mais do que isso, torna-se necessario observar e se adequar as mudangas que 0s
seus consumidores consideram essenciais, como também manter-se integrado em
todas as fungdes referentes a empresa para que haja alinhamento em todas elas, e

com essa integracao tornar possivel o cumprimento das metas e dos objetivos.

Em suma, Kotler e Keller (2018, p.2) sintetizam bem em que consiste a

importancia do marketing, ao afirmar que ele

estende-se a sociedade como um todo, pois foi por meio dele que produtos
novos ou aprimorados foram introduzidos no mercado para facilitar ou
melhorar a vida dos consumidores. Um marketing bem-sucedido gera
demanda por bens e servigos, 0 que, por sua vez, cria postos de trabalho. E,
ao contribuir com os resultados financeiros das empresas, também permite
seu engajamento em atividades socialmente responsaveis.

Acerca do exposto, constata-se que o motivo principal que fortalece sua
relevancia é o fato do marketing ndo ser uma parte exclusiva da administracao ou do
setor empresarial, ganhando assim tamanho espag¢o ao ponto de ser essencial em
todos os setores do cotidiano social. Além disso, foi ele o impulso e guia que muitas
organizacoes utilizaram para criar outros produtos ou até mesmo vendé-los de formas
distintas e em diferentes lugares. Evidencia-se que, portanto, os ganhos financeiros e
a permanéncia no mercado nao dependem so6 de vender os melhores produtos, mas
€ essencial, muitas vezes, até mesmo mudar a “cara” do negdcio, 0 modo como se
vende, acrescentar outros objetivos as praticas diarias da empresa, bem como

priorizar as pautas importantes e recorrentes como a sustentabilidade.

H4a, nesse sentido, implicagdes positivas no comércio do ponto de vista do
desenvolvimento crescente do setor, conforme o site de noticias Poder (2025, p.1):
“[...] o Brasil registrou a criacdo de 844.744 vagas de emprego em 2024, um
crescimento de 58% em relacdo ao ano anterior, quando foram abertas 534.210
oportunidades, de acordo com dados divulgados pelo Banco Nacional de Empregos
(BNE) [...]".
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Isso reflete como o mercado brasileiro tem utilizado bem as estratégias
mercadoldgicas do marketing, e como isso vem se tornando solugéo para muitas
pessoas anteriormente desempregadas, para outras que n&o sabiam em que setor
investir ou mesmo em que area comecgar um empreendimento, tornando-se um
Microempreendedor Individual (MEI) ou mesmo sécio de uma grande empresa,
incrementando assim, concomitantemente, as nog¢des tedricas do marketing enquanto

objeto de estudo.

Assim sendo, todo esse crédito dado ao marketing, se baseia também na
analise feita pela AMA (2019, p.1) ao sintetizar como ¢ feita a pesquisa de marketing

e suas consequéncias, ao afirmar que:

A pesquisa de marketing é a fungdo que liga o consumidor, o cliente e o
publico ao profissional de marketing por meio de informagdes - informagdes
usadas para identificar e definir oportunidades e problemas; gerar, refinar e
avaliar agdes; monitorar o desempenho; e melhorar a compreensao disso
como um processo. Ele especifica as informagdes necessarias para resolver
esses problemas, projeta o método de coleta de informagdes, gerencia e
implementa o processo de coleta de dados, analisa os resultados e comunica
as descobertas e suas implicagoes.

Isso revela quéo notaveis sdo os efeitos dessa pesquisa a quem faz seu
uso correto, e mostra que sem ela seria substancialmente mais dificil um dialogo
eficiente ao ponto de comunicar os interesses, desejos e necessidades dos envolvidos
no processo de comercializagdo e aperfeicoamento do produto, a forma como
comunica-lo e a partir disso andar lado a lado com a demanda, o0 que somente é
possivel fazer conhecendo bem o seu publico-alvo.

Foi entdo a partir dessas pesquisas e da alteracdo dos fendmenos da
natureza ao redor do mundo, bem como da tematica verde e da necessidade da
durabilidade para o bem comum, que se adotou o marketing com o viés sustentavel,
que traga planos para mitigar tanta desordem no ato de comprar e vender, buscando

entdo cuidar do planeta Terra, o lar da humanidade.

2.2 CONCEITO, EVOLUGCAO E CONTEXTO HISTORICO DO MARKETING VERDE

A partir do momento em que a quinta era do marketing foi ganhando
espaco, a sustentabilidade passou a ser basilar e tornou-se indissociavel do consumo
responsavel, logo, é fundamental haver por escrito nas normas de cada empresa para

ser aplicada diariamente nas rotinas de quem adota essa metodologia tedrico-pratica.
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Esse espaco foi conquistado principalmente em meio e apds conferéncias
mundiais, a saber: na Declaracdao de Estocolmo sobre o meio ambiente humano,
publicada pela Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU) (2020, p.1) em 1972, sendo
resultado das discussdes da Conferéncia de Estocolmo, na qual se julgou de forma
consensualmente aceita, a “prote¢cado e o melhoramento do meio ambiente humano é
uma questdo fundamental que afeta o bem-estar dos povos, o desenvolvimento
econdmico do mundo inteiro, um desejo urgente dos povos de todo o mundo e dever

de todos os governos”.

Isso repercutiu de modo que, todos os individuos sao corresponsaveis pelo
bem-estar comum, o que necessita ndo s6 de boas praticas sociais, como também,
ética com o meio ambiente e a partir do momento em que a gestao publica se envolve,

essa responsabilidade moral passa a ser legal e fiscalizada pelo 6rgao competente.

Além disso, houve um significativo numero de conferéncias ambientais
mundiais e protocolos, tais como: em 1987, o Protocolo de Montreal, a ECO-92 em
1982 na Cidade do Rio de Janeiro, ja em 1997 foi publicado o Protocolo de Kyoto no
Japéo, a Rio+10 em 2002 que aconteceu na Africa do Sul, e, em 2012 novamente no
Rio de Janeiro foi realizada a Rio+20, logo apds, em 2015 foi feito o Acordo de Paris.
(Murga, 2020).

Revela-se entdo que discutir esse tema uma vez nao é suficiente para
determinar todos os parametros necessarios para as atividades comerciais e para os
planejamentos turisticos, de saneamento e esgoto em cada territério. Assim, em cada
novo tempo surgem diferentes necessidades que se nao forem sanadas, acabam

aumentando em proporg¢ao e gerando outros problemas.

As necessidades de incluir e regulamentar as atividades empresariais em
prol do meio ambiente, é explicada por Topke e Vidal (2013, p. 3) ao afirmarem que
“[...] as empresas de um modo geral podem ser entendidas como organizagdes e,
portanto, como “organismos vivos” que interagem com o ambiente, recebendo e

exercendo influéncia sobre ele”.

Nesse momento, as responsabilidades socioambientais deixam de ser
exclusividade do governo, pois ha outra variavel que interfere nao sé negativamente
no ambiente, como também, pode trazer solugdo e exercer importante papel na

qualidade da sua preservacao, tendo em vista essa e as proximas geragoes.
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Segundo Diaz, Espinoza e Mufoz (2018), ha trés abordagens que sao
necessarias para conceituar o marketing verde: a abordagem comercial € a primeira,
sob a qual os itens vendidos sédo ecologicamente corretos. Do ponto de vista social,
por sua vez, sao definidos pelos parametros de desenvolvimento estratégico os
produtos que visam reduzir impactos sobre 0 meio ambiente, algo que se comprova
pelo esfor¢co de todos os processos da empresa que se preocupa e esteja alinhada a

preservacao socioambiental.

Logo, pode-se perceber que o green marketing, ao ser aplicado ndo muda
apenas um setor ou operagao do processo de venda, ele reorganiza e redireciona a
abordagem comercial e social, pois quando acontece de maneira isolada ha algumas
agdes ou propagandas ineficazes quanto as degradagdes sofridas pelo meio,
causadas por cada um de nés quando ndo se adota de maneira integral as praticas

cotidianas, os conhecimentos e requisitos sustentaveis.

Nesse sentido, de integrar a sustentabilidade em todos os setores e fases
que a conceituacao de Granero e Couto (2016, p.42) ganha relevancia na construgao

desse trabalho, visto que o:

Marketing Verde (também chamado de Ecoldgico, ambiental) é o estudo de
todos os esforgos para favorecer trocas satisfatérias com foco em toda a
cadeia de valor até o pds-consumo, visando o planejamento, execucédo e
implementacdo de ferramentas adequadas desde a concepgao do produto
ou servico; passando pela precificagdo; distribuicdo, logistica e
armazenagem; a comunicacgdo; o pos-venda e o descarte com atencéo a
conscientizagdo do consumo e a preservagdo do meio ambiente,
preservando-o para que geragdes futuras possam usufruir de forma efetiva.

Isso reforga o fato de que, fazer uma divulgagéo de apelo ao cuidado com
0 meio ambiente em uma localidade, embalagem, produto especifico € muito menos
do que aderir a uma cultura eco amigavel, é tratar o0 meio ambiente apenas como
forma para melhorar as vendas, significa ndo tomar para si a corresponsabilidade de

zelar aquilo que mantém a vida e nao adotar agdes em prol do bem comum.

De modo a complementar os entendimentos trazidos por esses conceitos,
os autores ja citados Diaz, Espinoza e Mufioz (2018, p.104) ratificam: “a forma como
se faz um produto n&o se pode separar da forma como se vende, nem da forma como
impactam o meio ambiente”. Isso acentua a constatagao na qual integrar o marketing
verde a um projeto da empresa ou somente uma parte do produto causa perda da
qualidade sustentavel macro, da credibilidade e diminui a confianca dos

consumidores, porque ao adotar esse método, a organizagao precisa se adequar aos
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novos parametros e eles englobam tanto o cumprimento das legislagcbes
concernentes, como também o social, a escolha da matéria-prima, o desenvolvimento
do produto e a forma como € vendido, envolvendo assim todos os setores

empresariais e as partes interessadas no processo.

Dessarte, quando uma empresa adota uma postura de colocar as questoes
ambientais no centro das estratégias da empresa, da-se o nome de ecoestratégia. Ela
€ constituida por: lado negativo e lado positivo, que influem em outro ponto basilar
dessa estratégia: a geragcado de receita, que é uma variavel importante em toda
empresa; e por fim, outra parte necessaria para a elaboragao e para o funcionamento
da ecoestratégia € o valor intangivel, consequéncia do bom desempenho dessa

ferramenta empresarial sustentavel (Carvalho; Amaral, 2013).

Logo, entende-se que a ecoestratégia deriva do marketing verde e nasce
nas empresas que realmente tomam para si a compreensao da relevancia e a acao
que isso gera de retorno tanto para a empresa, como para o0 meio ambiente, pois
quando esse viés € 0 que norteia a empresa, automaticamente ha o desenvolvimento

das ferramentas tedrico-praticas do marketing verde.

Para um melhor entendimento, a seguir uma estratégia de marketing verde

em um exemplo pratico no desenvolvimento turistico de areas litoraneas:

A iniciativa de Turismo Sustentavel do Mar Vermelho (RSSTI) € um projeto
implementado em um periodo de 18 meses, planejado para reduzir o impacto
ambiental do desenvolvimento turistico na Costa do Mar Vermelho, no Egito.
A Costa do Mar Vermelho esta experimentando um rapido crescimento no
desenvolvimento de destinos turisticos, o que pode ameagar o principal
atrativo turistico da localidade — o ecossistema marinho. A RSSTI esta
demonstrando as melhores praticas de gestdo ambiental em destinos
turisticos litordneos por meio de auditorias, treinamento, sistemas de gestéo,
certificacdo e monitoramento (Organizacdo Mundial do Turismo, 2005, p.27).

Isso mostra que a venda de um produto, pode afetar significativamente o
meio de onde s&o tiradas as matérias-primas. Assim, a depender do modo
insustentavel como sejam conduzidas, as consequéncias impactam a todos os
envolvidos. Nesse caso, o produto turistico depende da sustentabilidade para se
manter, ainda mais porque envolve a complexidade de também ser local de habitagao
de comunidades inteiras, ou mesmo quando nao € habitado, sé em ser um espaco
natural, sendo ele dedicado ou n&o para o turismo, necessita ser protegido e
preservado porque aquele ambiente é parte de um ecossistema, onde ha vida da

fauna e flora.
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Além do marketing verde ter sido impulsionado pelas conferéncias
internacionais, a responsabilidade socioambiental foi outra criagdo no que concerne
aos deveres empresariais e a metodologia a ser colocada em pratica, trazendo assim
significativos beneficios a sustentabilidade social e ao espago ambiental de uma

regiao.

2.3 RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL (RSA)

A sustentabilidade é o tema do presente e do futuro, ela se ramifica de tal
maneira que néo so cria e fortalece o marketing verde, mas também mostra motivos
para os consumidores serem ambientalmente amigaveis, como também, enaltece a
necessidade de pequenas e grandes organizagcdes empresariais adotarem a

responsabilidade socioambiental (RSA).

2.3.1 Conceito e Importancia da Responsabilidade Socioambiental no Turismo

As mudancgas no mundo e na forma de enxergar a realidade, mostram aos
empresarios a necessidade da responsabilidade que vai além da esfera individual e
do seu nucleo mais préximo (familia e local de trabalho), devendo essa
responsabilidade impactar de maneira a transformar outras areas que envolvem o
produto tangivel e intangivel, os servigos diversos e a experiéncia, nesse caso: O
turismo. Sendo assim, o turismo também vem se adaptando as necessidades
sustentaveis que norteiam a atividade turistica enquanto forma de lucratividade,
intercambio cultural e interdependéncia do uso dos recursos de uma limitada extensao

territorial (destino turistico).

E nesse cenario, é fundamental por parte das empresas turisticas o:

Compromisso de organizacdo ou empresa com a sociedade, expresso por
atos e atitudes que afetem positivamente, de modo amplo, ou de modo
especifico, com agdes proativas e coerentes com o social e ambiental, no
que tange a fungao especifica que desempenha na sociedade, significa
responsabilidade social. (CORIOLANO; VASCONCELOS; FERNANDES,
2017, p. 31)

Portanto, é indiscutivel que adotar os principios da RSA implica no acordo

feito com a sociedade, ndo somente por meio de palavras, discursos, mas
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essencialmente por meio da execugao de planos que viabilizem a preservacao e a
melhoria do meio de atuacédo, para dessa maneira produzir impactos significativos na

qualidade de vida de pessoas e do meio no qual elas vivem.

Outrossim, a partir do momento em que a empresa age de maneira
transparente com o publico, estabelecendo compromissos publicos que promovam a
sustentabilidade, envolvendo-se com instituigbes que trabalhem com mais de uma
area de interesse, mobilizando a capacidade de atrair e manter talentos, contribuindo
dessa forma com um alto grau de motivagdo e comprometimento dos colaboradores,
fortalecendo a capacidade de lidar com situagdes de conflito e o estabelecimento de
metas de curto e longo prazo aliados ao envolvimento da diregdo da empresa, sao
fatores que fazem de uma empresa ser socialmente responsavel (De jornalistas,
2002).

Diante de tantas caracteristicas, percebe-se que ao adotar os principios de
uma empresa responsavel, ha uma mobilizagao de todo o capital humano da empresa,
com um maior comprometimento para tornar o ambiente ndo sé um lugar onde se
trabalha, mas também um lugar onde faca sentido estar por motivos além daqueles

relacionados as necessidades basicas.

Comungando com esse entendimento, a comissdo das comunidades
europeias (2001, p.7) afirma que:

Ser socialmente responsavel nao se restringe ao cumprimento de todas as
obrigacdes legais- implica ir mais além através de um “maior” investimento
em capital humano, no ambiente e nas relagbes com outras partes
interessadas e comunidades locais. A experiéncia adquirida com o
investimento em tecnologias e praticas empresariais ambientalmente
responsaveis sugere que ir para além do simples cumprimento da lei pode
aumentar a competitividade de uma empresa. Assim, o facto de se
transcender as obrigacbes legais elementares no dominio social- por
exemplo, em termos de formacgao, condigdes de trabalho ou das relagbes
administragado-trabalhadores- € passivel de ter também um efeito directo
sobre a produtividade. Possibilita igualmente uma melhor gestdo da mudanca
e a conciliagdo entre o desenvolvimento social e uma competitividade
reforgada.

Logo, constata-se nessa fala critica que ser sustentavel e manter a
responsabilidade quanto a isso envolve a parte interna da empresa, ndo € so o
consumidor final ou s6 o turista. E imprescindivel que sécios, acionistas, funcionarios
estejam participando de reunides e de capacitagbes para o crescimento e
melhoramento da empresa, a partir da participacdo por meio de pesquisas para

identificar ideias a serem futuramente implantadas e a valorizagdo dos seus
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envolvidos, que acaba por resultar no melhor desempenho e aumento da rentabilidade

empresarial.

Corroborando com isso, o autor Ficapal (2009) discorre acerca da
necessidade que ha para todo e qualquer empreendimento turistico divulgar o produto
turistico de forma atrativa que leve o turista potencial a visitar o destino, contudo, se
nao houver coeréncia do pre¢go com a qualidade do que ¢é ofertado, se o pais estiver
em guerra ou sofrendo calamidade no setor de saude, se o nivel de seguranca e
acessibilidade for muito baixo ou quase que inexistente, sera notério um cenario de
insegurancga para o turista. Por conseguinte, essas sao causas que devem mobilizar
a empresa acerca da sua responsabilidade socioambiental, interna e externamente,
para dessa forma alcangar seus objetivos organizacionais e estar correspondendo

com os valores éticos do turismo.

Essa fala além de estar alinhada a citagdo anterior, mostra acerca da
amplitude da RSA que vai além do cliente e da comunidade local e abarca os
componentes humanos internos da empresa, e ambas revelam que ao estar
praticando os principios da RSA, a empresa melhora as estratégias para alcancar
seus objetivos, além dessa ultima citagao refor¢car que se a empresa nao tomar para
si a responsabilidade com o meio no qual esta inserida, ela mesma se coloca numa
posicao insegura frente o mercado, pois, além de ser uma atribuicdo do Estado o bem
comum de todos, € responsabilidade da empresa se sensibilizar e agir diante de

questdes que vao além dos lucros diretos da empresa.

Ao adotar boas praticas de RSA, ressignifica-se destinos e a perspectiva
da populagdo do entorno, como no caso ocorrido em Filipinas, descrito pela

Organizac¢do Mundial do Turismo (2005, p.41):

O local do projeto, conhecido como Barangay Santa Juliana, [...] Esse
Barangay foi retirado da lista de projetos prioritarios para desenvolvimento da
provincia em 1991, em decorréncia de sua remota posigdo geografica e
precarias condi¢gbes naturais causadas pela erupgédo do vulcdo vizinho, o
Monte Pinatubo. [...] Entao, o escritdrio regional do Departamento de Turismo
instituiu uma fundagdo por meio da qual a comunidade poderia gerar
beneficios econbémicos com os setores de viagem e turismo. Os dirigentes
das vilas e os membros das comunidades nativas foram consultados.
Gradualmente os funcionarios conseguiram mudar a atitude da populagao
local em relagdo as novas oportunidades trazidas pelo turismo, [...] foram
realizados seminarios de orientagdo sobre o turismo, meio ambiente e
ecoturismo. [...] Em 30 de novembro de 1999, o Projeto de Ecoturismo
Kabuhayan SA Turismo foi langado.
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Assim sendo, € natural que a gestao publica sozinha ndao consiga dar conta
de todas as necessidades do povo que é responsavel de gerir, nesse sentido, vé-se
um aspecto no qual o turismo contribuiu para as pessoas deste povoado, que
claramente estava marginalizado, e sem duvidas, necessitava de amparo em mais de

uma area da vida.

Dessarte, o turismo com foco na tipologia sustentavel conseguiu mostrar
aqueles moradores uma nova percepgdo do uso de um lugar que né&o tinha
notoriedade, além de mostrar que além de melhorar a perspectiva financeira, eles
seriam incluidos em todo aquele processo, e por meio da capacitagao para aquela
nova realidade, eles iriam se profissionalizar, o0 que culmina para o seu proprio
crescimento intelectual. Logo, a atividade turistica quando bem planejada e quando
leva em consideragao principios socio sustentaveis e a preservagdo ambiental, traz a
ambos os envolvidos a possibilidade de ser alcangado pelo poder transformador e de

crescimento que o turismo carrega consigo.

Levando em consideragao o impacto positivo capaz de reverter realidades,
por meio da responsabilidade socioambiental em detrimento do turismo e
consequentemente, levando a divulgagdo de tais agdes. Contrario a isso, é real
esperar de alguns empresarios o falso comprimento dessas boas praticas de RSA,
buscando assim a maneira mais facil e desonesta de se dar bem, a isso da-se o nome

de greenwashing, que sera tratado no subtdpico seguinte.

2.3.2 Greenwashing

Num sistema onde o lucro é colocado no centro da nogao de sucesso,
felicidade, seguranca, estabilidade e poder, alguns principios éticos e sustentaveis
passam a servir de apoio em alguns momentos, mas muitas vezes é falsa a

preocupagao, e nesses casos tém-se como mais importante o parecer do que o ser.

Para tratar desse tema, que é oposto a todo o embasamento feito no
primeiro capitulo desse trabalho, é necessario conceituar a nogao, conforme Souza
(2017, p. 150) “tem-se que greenwashing € um neologismo, oriundo da lingua inglesa:
green (verde) + washing (lavando), em traducao livre: lavagem verde [...] lavagem

ecoldgica, maquiagem verde, pintando de verde.”
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Mesmo nao sendo um termo de facil tradugdo, o entendimento que a
expressao traz, evidencia a camuflagem da realidade de empresas que optam por
parecer que estdo seguindo as normas de conduta ambiental e social que uma
empresa deve seguir, todavia, tem-se, na verdade, uma tentativa de lucro em cima de

quem apoia a causa.

Nesse cenario, no qual muitas vezes o mercado tenta de todas as formas,
éticas e antiéticas, estar atendendo a demanda, para sua prépria sobrevivéncia
econbmica e de imagem, surgem novas exigéncias que o mercado impde, tornando-
o0 cada vez mais dificil e mais volatil, cheio de mini tendéncias, que destroem a
possibilidade de qualquer amador desinformado permanecer no meio do mercado

global.

Ratificando tudo isso, Silva-Melo (2025, p.29) afirma:

Enfatiza-se que, no mundo globalizado e na sociedade de consumo, diversas
empresas que praticam o greenwashing, além de omitirem os impactos
ambientais de suas atividades, prestam um desservico a coletividade, pois
utilizam termos ecologicos de forma enganosa e desviam a atengao do
publico para questdes secundarias, enquanto seus processos produtivos
continuam gerando degradagdo ambiental.

Entende-se a partir dessa fala que, ndo sé enganar os consumidores, como
também, a omissao € caracteristica dessa pratica contraria a sustentabilidade. Além
de banalizar em termos técnicos da tematica preservacionista, tal pratica acaba por
confundir consumidores menos informados, e tudo isso fomenta o descrédito de
empresas sérias que agem ecologicamente, aumentando assim a dificuldade de se

combater a exploragao de recursos naturais.

E exatamente nisso que consiste a finalidade dessa distorcdo as boas
praticas, em fazer com que o consumidor associe a imagem da empresa publica ou
privada ao cuidado e preservacao, todavia, a realidade dos produtos e modos de
trabalhar da instituicdo ndo condizem com a realidade, o que facilmente pode levar
um consumidor a adquirir um item ou servico em prol do consumo sustentavel.
(Espirito Santo, 2024).

Essa associacdo de imagem nao é feita de qualquer maneira, ela é
planejada para dar centralidade ao setor de marketing e propaganda da organizagéo,

trazer duvidas ao consumidor e muitas vezes apropriar-se de expressoes utilizadas
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por empresas que sao referéncia, ou mesmo fazer campanhas com influenciadores

digitais de grande influéncia.

Pensando nesses casos, Espirito Santo (p.11) incentiva e orienta que o
consumidor deve:

entrar em contato com o Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) da

empresa para sanar suas duvidas sobre eventuais praticas abusivas. [...]

podera denunciar a marca e o fabricante para os canais de defesa do

consumidor: PROCON; CONSUMIDOR. GOV; CONAR « Conselho Nacional

de Autorregulamentagédo Publicitaria, que aceita denuncias de campanhas
abusivas e enganosas; Ministério Publico.

No momento em que o cliente toma essa iniciativa, ele pode estar
reduzindo a chance de outras pessoas passarem por isso, de melhorar a fiscalizagao
quanto a isso, estimulando mais propagandas verdadeiras e que fagam jus a
realidade, além de tornar publico o conhecimento de uma empresa que esta com

praticas que destoam dos regulamentos ambientais.
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3 A ERA DIGITAL E A TRANSFORMAGAO DO TURISMO SUSTENTAVEL

A Era digital revolucionou e continua revolucionando toda uma sociedade
contemporanea, alterando radicalmente as dinamicas de comunicagao, consumo e
posicionamento individual e coletivo. Nesse contexto moderno e atual de incessantes
inovagdes tecnoldgicas e de uma conectividade global, o setor do turismo também
experimentou uma reconfiguragdo significativa na maneira como as viagens sao

idealizadas, planejadas e até vivenciadas, pelo qual:

Tendo em vista a intangibilidade como uma caracteristica inerente a atividade
turistica, a Internet se mostrou como um meio eficaz para tornar os produtos
turisticos la vendidos mais tangiveis, seja por meio de portais institucionais,
fotografias, videos e até relatos de experiéncias de viajantes que passaram
pelos destinos diariamente vendidos no meio virtual. (Lima Junior; Mendes
Filho; Silva; Souza, 2016, p. 302)

Assim, as ferramentas digitais e as diversas plataformas online
ascenderam a um patamar de certa forma indispensavel para as empresas turisticas
gue almejam nao apenas alcancgar, mas interagir de maneira eficaz com seu publico-
alvo, composto por turistas e visitantes a procura de novas experiéncias em diferentes

lugares.

Ademais, a crescente conscientizagdo ambiental, impulsionada pelas
mudangas climaticas, pés pandemia e pela degradagéo ecoldgica, adiciona uma nova
camada de complexidade a esse contexto, e simultaneamente, na relagdo entre o
marketing digital, as plataformas online e as empresas que atuam no setor turistico.
Portanto, a incorporacdo de praticas de marketing verde nos modelos de negocio
emerge ndo apenas como uma resposta as demandas de um mercado consumidor
cada vez mais exigente e engajado com questdes ambientais, mas também como uma
questao ética e estratégica para a sustentabilidade a longo prazo do proprio setor do

turismo.

Ao explorar a fundo o marketing verde no ambito do turismo, torna-se
possivel adentrar em uma area de crescente relevancia e potencial, investigando de
que maneiras as estratégias digitais podem ser utilizadas para criar e alavancar um
turismo mais sustentavel e responsavel, gerando beneficios tangiveis para todos os

stakeholders envolvidos.
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3.1 O PAPEL FUNDAMENTAL DAS MIDIAS SOCIAIS NO MARKETING DE
TURISMO VERDE

As midias sociais, na contemporaneidade, extrapolam em muito a sua
funcado primaria de meros canais de comunicagéo, consolidando-se como plataformas
de poder para a disseminagao eficaz e o engajamento profundo em torno dos
principios e praticas do marketing de turismo verde. Em concordancia com isso, Leite,
Camara, Santos (2021, p.70) asseguram: “com o surgimento da internet, muitos
habitos sociais se alteraram, principalmente aqueles ligados aos consumidores,
fazendo com que o mundo se tornasse, mais do que nunca, visto, comentado,

conectado e informado.”

Assim, a internet e sua natureza interativa, bem como sua capacidade de
veicular conteudos visualmente ricos, oferecem as empresas turisticas uma
oportunidade unica de construir narrativas benéficas e envolventes sobre suas
iniciativas de sustentabilidade. Em contrapartida, € necessario um cuidado maior
antes de publicar alguma publicidade, pois 0 consumidor se mostra cada vez mais
consciente e informado, além de possuir o direito e plataformas para comentar ou

mesmo denunciar algo que considera relevante.

Conforme Jenkins (2006) ressalta em sua obra sobre cultura da
convergéncia, as midias sociais de certa forma promovem um ambiente onde os
consumidores ndo sdo apenas receptores passivos de informagdao, mas também
produtores e disseminadores ativos de diversos conteudos. No contexto do turismo
verde, isso significa que as narrativas construidas pelas empresas podem ser
amplificadas e validadas pelas experiéncias compartilhadas pelos proprios turistas,

gerando um imenso ciclo de confianca e de engajamento também.

A partir da criacdo e compartilhamento de conteudos que se destacam de
forma vivida e transparente, as iniciativas de conservacdo implementadas em
determinado destino, bem como, as experiéncias de ecoturismo oferecidas com
responsabilidade ambiental e o impacto social e ecoldgico positivo do turismo
sustentavel nas comunidades locais, as midias sociais possibilitam a construcdo de
uma identidade de marca para as empresas turisticas que estejam alinhadas aos
valores ambientais e sociais. Conforme Lipovetsky (1989, p. 177):
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A comunicagio da marca nao se limita mais a informar sobre os produtos e
seus prec¢os, mas visa construir um universo de significagées, um estilo de
vida, valores nos quais o consumidor possa se reconhecer. A publicidade
contemporanea menos vende um produto do que uma identidade, um
suplemento de alma. Ela explora a sede de reconhecimento, de distingéo, de
pertencimento a um grupo.

Compreende-se entdo, uma ideia de que a sofisticada capacidade de
segmentacao de publico e o potencial de alcance viral inerentes a essas plataformas
digitais permitem direcionar mensagens especificas para nichos de mercado
particularmente interessados em modalidades especificas, nesse caso, de viagem
com uma proposta ecoldgica, fomentando um dialogo aberto e a construgdo de uma

comunidade engajada na causa do turismo verde.

Portanto, ao facilitar o compartilhamento de experiéncias auténticas e
inspiradoras por parte dos viajantes que vivenciaram praticas sustentaveis, as midias
sociais atuam como poderosos amplificadores do alcance das mensagens de
sustentabilidade, transformando clientes satisfeitos em verdadeiros defensores da
marca e catalisadores da adogao de praticas mais verdes e responsaveis em todo o

espectro do setor turistico.

Assim sendo, o marketing verde, também frequentemente denominado
marketing ambiental ou marketing ecologicamente correto, representa uma
abordagem estratégica abrangente que integra de forma saudavel as preocupagdes
ambientais em todas as etapas do ciclo de vida dos produtos e servigos oferecidos no
setor turistico. Essa filosofia vai muito além da simples promocgéao superficial de ofertas
rotuladas como ecofriendly, englobando um compromisso genuino e profundo com a
sustentabilidade em sua totalidade, desde a concepgao e o desenvolvimento dos
servicos até as operagbes diarias e a comunicagdo transparente com o0s

consumidores.

No que diz respeito ao marketing verde, Gonzaga (2005, p. 131) afirma que:
“[...] o marketing verde incorpora uma dimensdo de educagdo para 0 consumo
ambiental sustentavel, que complementa o desenvolvimento de produtos menos
poluentes, a contabilizacdo dos custos ambientais e a implementagcao de uma ética

ambiental”.

Assim sendo, no contexto especifico do turismo, o marketing verde busca

ativamente destacar e valorizar praticas como a conservacio efetiva de recursos
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naturais, a minimizagao rigorosa do impacto ambiental adverso das atividades
turisticas, o apoio consistente e ético as comunidades locais, a priorizagao do uso de
fontes de energias renovaveis e pode-se dizer que vai até na oferta de experiéncias
de viagem que genuinamente valorizem o rico patrimbénio natural e cultural dos

destinos.

Segundo Kotler e Keller (2012), o que conhecemos por marketing moderno
exige uma compreensao profunda das necessidades e desejos dos consumidores
atuais, mas também uma consideragcdo do bem-estar da sociedade a longo prazo. O
marketing verde, nesse sentido, alinha os seus objetivos de negdcio com a crescente
demanda por praticas sustentaveis, criando valor tanto para a empresa quanto para o

cliente consciente ambientalmente.

Com base nisso, essencialmente, o marketing verde no turismo trata de
construir valor duradouro para a marca e para o cliente, demonstrando de maneira
transparente e auténtica que é perfeitamente possivel desfrutar de viagens
profundamente enriquecedoras e memoraveis de uma forma que seja intrinsecamente

responsavel e consciente em relagdo ao meio ambiente e a sociedade.

A transparéncia radical nas comunicagdes, a autenticidade das agdes
implementadas e a mensuragao rigorosa e a divulgagao dos resultados ambientais
alcangados sao pilares fundamentais do marketing verde, visando construir uma
relagdo de confianga sélida e duradoura com os viajantes que buscam cada vez mais
alinhar seus valores pessoais intrinsecos com suas escolhas de viagem. Ao adotar
proativamente os principios do marketing verde, as empresas turisticas nao apenas
respondem de forma eficaz a uma crescente e cada vez mais vocal demanda do
mercado consumidor, mas também contribuem ativamente para a preservagao do
planeta e para o desenvolvimento de um setor turistico mais resiliente, equitativo e

sustentavel a longo prazo.

As empresas que atuam no setor de turismo tém demonstrado uma
crescente criatividade ao explorar o vasto potencial das midias sociais para comunicar
de forma eficaz e engajar seu publico em torno de suas praticas de sustentabilidade.
Uma estratégia amplamente utilizada e com resultados significativos envolve a
cuidadosa criagao de conteudo visual de alto impacto, como fotografias e videos que

capturam a beleza natural preservada dos destinos, a rica fauna local protegida por
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suas iniciativas ou os projetos de conservagao ambiental diretamente apoiados pela

empresa.

A utilizacdo estratégica de ferramentas como stories e transmissdes ao vivo
permite mostrar o dia a dia das operagdes sustentaveis de maneira auténtica e
transparente, evidenciando praticas como a gestao eficiente de residuos, a utilizagcao
de energia solar ou as parcerias estabelecidas com as comunidades locais, conferindo

um selo de veracidade e responsabilidade as acdes comunicadas.

De acordo com Castells (1999), a sociedade em rede digital, impulsionada
pela internet e pelas midias sociais, permite uma criagdo de fluxos de informacao
multidirecionais, em que a autenticidade e a transparéncia se tornam cruciais para a
construcao de confianga e reputagao. No contexto do turismo verde, as empresas que
demonstram suas praticas de forma detalhada e com caracteristicas proprias dos

valores da empresa, tendem a construir lagcos mais fortes com seus publicos.

Adicionalmente, as empresas utilizam as midias sociais como um canal
privilegiado para compartilhar histérias de impacto positivo tangivel, apresentando
depoimentos veridicos de hospedes realmente satisfeitos com as praticas
sustentaveis vivenciadas como no setor da hotelaria, o trabalho dedicado de
colaboradores engajados na causa ambiental e os beneficios concretos gerados para

0 meio ambiente e para as comunidades locais.

Ademais, a colaboragdo estratégica com influenciadores digitais que
possuem um foco claro em sustentabilidade e viagens conscientes também se revela
uma tatica particularmente eficaz para alcangar um publico mais amplo e validar de
forma orgénica as praticas de sustentabilidade da empresa. Ao promover parcerias
estratégicas e outras iniciativas ambientais relevantes, as empresas de turismo
reforcam de maneira inequivoca seu compromisso com a sustentabilidade e convidam

seus seguidores a apoiarem causas importantes para a preservagao do planeta.

Por fim, o monitoramento constante e a interacao ativa com os comentarios
€ mensagens dos usuarios permitem que as empresas respondam prontamente a
duvidas, fornecam informacdes adicionais detalhadas sobre suas praticas e
construam uma comunidade participativa em torno do ideal do turismo de natureza.
Assim sendo, ao integrar de forma sinérgica essas diversas estratégias de

comunicagado, as empresas de turismo transformam suas redes sociais em
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plataformas dindmicas de educacéo, inspiragdo e mobilizagdo para a construgao de

um futuro do turismo que seja mais sustentavel e responsavel.

Nesse contexto, as midias sociais revolucionaram de maneira indelével a
jornada de compra dos turistas, exercendo uma influéncia significativa e multifacetada
em todas as etapas cruciais, desde a inspiracao inicial e a busca por informacgdes até
a tomada de decisao final e o compartilhamento de experiéncias apos a viagem. Para
as empresas que atuam no nicho do turismo verde, compreender a fundo e aproveitar
estrategicamente esse impacto transformador é crucial para atrair e fazer permanecer
de forma eficaz o publico cada vez mais interessado em praticas sustentaveis e

responsaveis.

No entanto, para Xiang e Gretzel (2010), a informacao gerada pelo usuario
dentro das midias sociais se tornou uma fonte de credibilidade significativa para outros
viajantes, muitas vezes superando até a confianga depositada em informacdes de
marketing tradicionais. Para o turismo verde, isso significa que as experiéncias
compartilhadas por turistas que vivenciaram praticas sustentaveis auténticas tém um

grande poder de influéncia.

Nesse cenario, as midias sociais também atuam como canais de marketing
poderosos e altamente direcionados, permitindo que empresas de turismo verde
alcancem seu publico-alvo de maneira segmentada e eficaz, promovendo seus
diferenciais de sustentabilidade, pacotes de viagem ecologicamente responsaveis e
certificagdes ambientais relevantes. A interacdo direta e em tempo real com os
consumidores através de comentarios, mensagens privadas e sessoes de perguntas
e respostas constréi relacionamentos solidos, gera confianga mutua e permite
esclarecer quaisquer duvidas que possam surgir em relacdo as praticas de

sustentabilidade implementadas por uma empresa.

Ademais, a prova social gerada pelo compartiihamento espontaneo de
experiéncias positivas por outros turistas que vivenciaram praticas sustentaveis
auténticas podem influenciar fortemente a decisdo de compra de novos viajantes em
potencial. Apds a conclus&o da viagem, as midias sociais continuam a desempenhar
um papel relevante, a medida que os turistas compartiham suas experiéncias,
tornando-se, de fato, embaixadores espontaneos e voluntarios da marca e

influenciando positivamente futuros viajantes em suas escolhas.
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Para empresas de turismo verde, incentivar ativamente o compartilhamento
de experiéncias positivas especificamente relacionadas a sustentabilidade pode gerar
um ciclo virtuoso de promogao organica e atragdo de um publico cada vez mais
consciente e engajado com a causa. Em suma, as midias sociais ndo s&o apenas
ferramentas de marketing digital, mas sim elementos centrais e dindmicos na
complexa jornada de compra dos turistas contemporaneos, moldando percepgdes,
influenciando decisées cruciais e amplificando exponencialmente o alcance e o
impacto das praticas de turismo verde, fazendo isso por meio do marketing de

conteudo, além de plataformas online para aumentar o alcance da mensagem.

3.1.2 Marketing de Conteudo e Plataformas Online para o Turismo Sustentavel

O marketing de conteudo, quando habilmente aliado ao poder abrangente
e a versatiidade das plataformas online, configura-se como uma estratégia
fundamental e indispensavel para empresas de turismo sustentavel que almejam
educar seu publico-alvo, inspira-lo com narrativas envolventes e engaja-lo em um

dialogo continuo e significativo.

Conforme Pulizzi (2014, p. 10): “marketing de conteudo € uma abordagem
estratégica focada na criacdo e distribuicdo de conteudo valioso, relevante e
consistente para atrair e reter um publico claramente definido — e, em ultima analise,

para impulsionar a acao lucrativa do cliente.”

Essa citagao enfatiza a importancia de criar conteudo de qualidade que nao
apenas atraia, mas também engaje o publico-alvo, culminando em resultados para o
negocio. Em contraposicdo a uma abordagem de marketing puramente promocional
e transacional, o marketing de conteudo concentra seus esforcos na criagcao e
distribuicdo consistente de informacdes que sejam genuinamente valiosas, relevantes
e informativas para atrair e reter uma audiéncia claramente definida, ou seja, viajantes
que demonstram um interesse intrinseco em praticas de viagem ecologicamente

responsaveis e socialmente justas.

Para Lieb (2012), o marketing de conteudo realmente eficaz e benéfico se
baseia em fornecer valor genuino ao publico, construindo com isso confianga e

autoridade ao longo do tempo.
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No turismo sustentavel, isso significa oferecer informagdes que ajudem os
viajantes a fazer escolhas mais conscientes e a entender os beneficios do turismo
verde. Em resumo, é de suma importadncia que todo o conteudo criado seja
intrinsecamente informativo, genuinamente educativo e profundamente inspirador,
evitando a pratica enganosa do greenwashing e focando em apresentar agdes
concretas, dados verificaveis e resultados tangiveis das praticas de sustentabilidade

efetivamente implementadas pela empresa do setor de turismo.

A construcdo de uma narrativa auténtica e a criagdo de uma conexao
emocional genuina com o publico sdo elementos-chave para gerar um engajamento
significativo e construir uma comunidade leal de viajantes conscientes e
comprometidos. E para tanto utiliza-se de ferramentas como o Instagram segundo o

qual Aguiar (2024, p.1) comenta:

O Instagram é uma rede social principalmente visual, na qual um usuario
pode postar fotos e videos de curta duracao, aplicar efeitos a eles e também
interagir com publicagbes de outras pessoas, através de comentarios e
curtidas. Além disso, um usuario pode seguir o outro para poder acompanhar
suas postagens e suas atividades dentro da rede. O numero de seguidores
inclusive contribui para a visibilidade do perfil. Nele também encontramos as
famosas hashtags, que servem como um mecanismo de busca das
publicagdes, e ajuda na hora de segmentar o seu publico, caso possua uma
pagina para sua marca.

Devido a sua dinamicidade, essa rede social, que também pode ser
chamada de um meio de mercado virtual, vem ocupando um tdo grande espaco. Ainda
mais que por meio dela, pessoas anénimas comuns e empresas de pequeno porte,
tem possibilidade de ganhar visibilidade em pouco tempo, caso consigam fazer com

que a maior parte daqueles que visualizarem a postagem a repostem e comentem.

Além dele, destaca-se o TripAdvisor que alcangou lugar de importancia e
sucesso por proporcionar fotos, comentarios de destinos e seus estabelecimentos de
alimentos e bebidas, hospedagem, entretenimento e lazer, proporcionando ao
interessado uma percepc¢ao melhor, com mais detalhes do que € mais recomendado
por outros usuarios. Nesse caso, € um site que seu conteudo € alimentado pelos
proprios consumidores e por isso, sua popularidade € mundial em um ambiente virtual
no qual se pode obter informacdes diversas. Além disso, possibilita a criacao de perfis
oficiais de empresas nos quais os gestores podem acompanhar as resenhas a seu
respeito, anunciar promog¢des e mitigar ou buscar resolver algum incidente negativo.
(Sousa; Soares, 2020)



37

Pode perceber que esse site muitas vezes funciona como uma rede social,
para turistas que ainda estdo se planejando ou mesmo para aqueles que ja estdao no
lugar desejado e estdo em duvida de qual lugar visitar, qual atragao vale mais a pena.
Sendo assim, entende-se que seu uso pode melhorar o relacionamento entre empresa
e cliente, além de divulgar um destino e assim torna-lo acessivel a qualquer um que

acesse o site.

3.1.3 A Influéncia dos Online Reviews na Promog¢ao do Turismo Verde

No atual cenario digital contemporaneo, a enorme proporgdo que as
plataformas digitais alcangaram nos ultimos vinte anos proporcionou a ascensao dos
influenciadores digitais, muitos deles tornaram isso uma profissdo e passaram a
representar uma forga transformadora na maneira como as informagdes sao
disseminadas e as decisbes de compra sao influenciadas em multiplos setores da
economia global e do turismo verde, um segmento que traz praticas de viagem com

responsabilidade socioambiental e que, nao escapa dessa dinamica.

Além deles, os online reviews termo em inglés para comentarios online, que
podem fazer mengao ao objeto ou ao servigo que um cliente em potencial almeja ter
ou desfrutar, se tornam cada dia mais valiosos, o autor Rocha Pinto (2018, p.1) refuta
isso em sua fala, na qual descreve:

O Electronic Word-of-mouth (eWOM), mais precisamente as online reviews,
tém recebido cada vez mais atencdo na industria hoteleira por parte dos
gestores, principalmente porque a grande maioria dos consumidores ja nao
efetua reservas sem antes procurar conselhos e experiéncias online sobre

restaurantes, destinos turisticos ou hotéis/alojamentos, utilizando para isso o
vasto leque de plataformas digitais que tém ao seu dispor.

A partir disso, percebe-se que os comentarios na web sobre servigos e
outros produtos acabam por impor a imagem da empresa para clientes que ainda nao
conhecem, entdo muito mais do que um servigo bem feito para satisfazer os clientes,
€ necessario, fazer o servico de forma excelente para fideliza-los a ponto de tirarem
tempo para enaltecer os servigos utilizados e usar tal influéncia a favor e nao contra a
empresa turistica.

Essas consideragdes individuais sdo responsaveis pela maior parte do

conteudo na internet, chamado de conteudo gerado pelo usuario (CGU). No setor
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turistico ha uma tipologia especifica, nomeado de comentarios de viagens na internet
(CVI), que expressa as opinides publicadas por viajantes, sendo elas, muitas vezes
determinantes no planejamento de viagem de outra pessoa interessada no destino

turistico (Lima Junior; Mendes Filho; Silva; Souza, 2016).

Entende-se que comentarios nesse panorama a partir do momento em que
sao tornados publicos, alcangam uma projecéo e valor dificeis de serem mensurados,
e é nesse inestimavel valor que empresas como TripAdvisor, Booking.com e
Decolar.com se tornam simbolo de credibilidade, porque valorizam e deixam em
evidéncia os comentarios, que passarao a ser mais do que uma opiniao, e sim um
ponto de partida para a decisao alheia do que vale a pena ou nao conhecer, comprar

e experimentar.

Somado a isso, o autor Rocha Pinto (2018, p.4)

O surgimento da Web 2.0 e o aumento generalizado do turismo que se tem
vindo a verificar, reforgou o conceito de social media na industria do Turismo.
Os sites de social media e as plataformas de comunidades virtuais tém vindo
a intensificar o seu papel na promog¢do do turismo, sendo vistas como
ferramentas importantes de comunicagao de marketing internacional.

A partir dessa interacdo, ou chamada comunicagao “boca a boca” virtual,
pessoas desconhecidas se aliam para compartilhar informacodes, opinides, sendo mais
um criador de conteudo, e sendo muitas vezes mais credibilizados que os canais
oficiais de informacgéo e a rede de televisdo. Isso mostra um outro cenario no qual o

marketing e suas respectivas empresas tém que se adaptar.

A habilidade inerente aos influenciadores de estabelecer lagos de confianga
e autenticidade com suas audiéncias, frequentemente segmentadas por interesses
especificos como a sustentabilidade e a busca por experiéncias de viagem
conscientes, os posiciona como colaboradores estratégicos de inestimavel valor na

promog¢ao de um turismo mais alinhado com a preservacao do planeta.

Conforme Middleton, Fyall, Morgan e Ranchhod (2009, p. 5), “a crescente
importancia das midias sociais e dos influenciadores digitais no setor de turismo
representa uma oportunidade Unica para promover praticas sustentaveis e engajar os

viajantes em um dialogo sobre responsabilidade ambiental e social”.
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Com base nisso, compreende-se a importancia da janela de oportunidades
que a ascensado das midias sociais e, por extensédo, dos influenciadores digitais,
oferece ao setor de turismo para impulsionar a agenda da sustentabilidade. A
capacidade desses novos formadores de opinido de se conectar diretamente com
seus seguidores e de narrar experiéncias de forma vivida e pessoal transcende as

formas tradicionais de marketing.



40

4 CONSIDERAGOES METODOLOGICAS

A palavra Metodologia vem do grego “meta” = ao largo; “odos” = caminho;
“logos” = discurso, estudo. A Metodologia € compreendida como uma disciplina que
consiste em estudar, compreender e avaliar os varios métodos disponiveis para a
realizacdo de uma pesquisa académica. A Metodologia, em um nivel aplicado,
examina, descreve e avalia métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta
e o0 processamento de informacgdes, visando ao encaminhamento e a resolugao de
problemas e/ou questbes de investigacdo. A Metodologia € a aplicacdo de
procedimentos e técnicas que devem ser observados para construcdo do
conhecimento, com o propésito de comprovar sua validade e utilidade nos diversos

ambitos da sociedade (Prodanov; Freitas, 2013, p.14).

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Entende-se que todo e qualquer procedimento cientifico precisa ter como
base uma pesquisa bibliografica. Portanto, foi realizada inicialmente uma extensa
revisao de literatura com o objetivo de descrever e discutir o cenario em que estao as
empresas do turismo e as motivagbes para sua adesdo ao modelo de gestédo
ambientalmente sustentavel frente as mudancas tedrico-praticas em todo globo
terrestre, em interface com a hiperconectividade causada pela popularizacdo do
acesso a internet. Essa primeira etapa é de grande relevancia e servira de
embasamento para as proximas etapas do estudo proposto, conforme destacado por
Leite (2008), ao descrever a pesquisa bibliografica como sendo a pesquisa cujos
dados e informagdes devem ser consultados em obras ja existentes e que servirao
como base para a analise e interpretacdo dos demais resultados da pesquisa,

formando, assim, um novo trabalho cientifico.

Logo apds, para descrever narrativa e discursivamente a imagem das sete
empresas turisticas, sob o prisma da preservagao ambiental e para o aprofundamento
do método indispensavel, pois, por meio de seus métodos buscou-se explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas nao quantificando os

valores e as trocas simbdlicas nem se submetem a prova de fatos, pois os dados
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analisados sdo nao métricos (suscitados e de interacéo) e se valem de diferentes
abordagens.” (Gerhardt; Silveira, 2009, p.32) E os métodos para essa parte da
pesquisa, sdo a analise do discurso dos envolvidos na pratica turistica e a pesquisa

descritiva, que caracteriza e detalha o objeto de estudo.

Em seguida, tendo em vista que, um pesquisador pode se utilizar de mais
de uma tipologia de pesquisa, a depender dos seus objetivos, € que um trabalho
consegue se distinguir de outro e padronizar o método pelo qual o conhecimento é
adquirido, os autores Marconi e Lakatos (2003, p.186) conceituam a modalidade mais
usada nas Ciéncias Sociais, devido ao contexto em que é usada (ambientes de
interagdo social) e a tematica presente. Para tanto, falar de pesquisa de campo é

preciso entender que

A pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de obter informagdes
e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma
resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir
novos fendmenos ou as relagbes entre eles. “[...]Jexige contar com controles
adequados e com objetivos preestabelecidos que discriminam
suficientemente o que deve ser coletado.

Logo, entende-se que além de comprovar a validez de uma hipotese do
tema, é necessario passar por uma devida tabulacdo de dados e nao deixar de fazer
sentido em momento algum para os objetivos previamente definidos. Para o
desenvolvimento correto dessa parte € fundamental a delimitacdo correta para

amostra de uma pesquisa, a qual sera explicada no préximo topico.

4.2 AMOSTRA

Segundo Campos e Saidel (2022), a amostra representa uma parte que é
escolhida para representar caracteristicas ou qualidades de uma parte do todo e esse
todo € conhecido como universo, em que essa parte € pertinente para alcancar os
objetivos da pesquisa.

Logo, sem a participagao ou analise desse grupo nao seria possivel fazer
um recorte da realidade no trabalho cientifico, devido a isso definir o publico e
direcionar o instrumento de coleta para as especificidades dele, sendo isso de suma
importancia para o bom desenvolvimento do estudo e dessa forma, alcangar os

objetivos propostos.
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Os questionarios foram aplicados dentre os dias 12 até 26 de maio de 2025,
compostos por 07 perguntas, todas baseadas nos objetivos desta pesquisa. A amostra
foi definida sendo composta por 73 respondentes escolhidos aleatoriamente a partir
da disponibilidade dos participantes, que tinham mais de 15 anos, turistas ou
residentes locais de Teresina. Por esses motivos, o trabalho torna-se também de
carater quantitativo, pois, para atender as necessidades da pesquisa, e para buscar a
equidade, tendo em vista que, o objeto de estudo € a cidade de Teresina, e sua grande
populacgdo, seria insuficiente ndo trazer uma analise percentual acerca das respostas
obtidas.

4.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Considerando os objetivos dessa pesquisa e buscando levantar mais de
uma variavel do problema, faz-se necessario utilizar como instrumento de coleta de
dados, o questionario, o qual:

O questionario € um dos instrumentos de pesquisa mais conhecidos para a
coleta de dados, sendo constituido de questdes abertas e/ou fechadas
versando sobre um determinado tema de pesquisa. O questionario € aplicado
a um grupo de pessoas selecionadas previamente segundo critérios
cientificos, normalmente sem a presenga do pesquisador. Deve ser bem
elaborado e compativel com o objetivo de pesquisa. (DEL-MASSO; SANTOS;
COTTA, 2014, p.7)

Devido a essas caracteristicas, esse instrumento de coleta foi escolhido,
pois na elaboragdo do questionario as perguntas podem ser feitas de maneiras
distintas, sendo que o investigador pode recorrer a diferentes tipos de abordagem,
com perguntas em que o entrevistado usa suas proprias palavras; perguntas
dicotdmicas ou com alternativas fixas; e ainda aquelas que podem utilizar as duas
opg¢odes ou ainda possibilitar ao entrevistado de acrescentar outra opcéo de resposta,
procurando uma maior flexibilidade, tornado o questionario uma técnica superior para

a exploracao dos dados, agregando mais valor a pesquisa.

Estes mesmos foram constituidos por perguntas de multipla escolha e com

alternativas para informagdes secundarias.
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5 TERESINA E O DESENVOLVIMENTO DO TURISMO ECOLOGICO

Apoés longas discussdes acerca do marketing e sua tipologia ligada a
sustentabilidade e como tudo isso modificou a forma de vender e consumir o produto,
somado a isso, o turismo como setor em constante ascensdo consegue aumentar
exponencialmente com a internet, tornando-se acessivel e com maior alcance. Nesse

cenario, torna-se essencial apresentar a cidade de Teresina:

Capital do Piaui, Teresina fica localizada no Centro-Norte do Estado, a 366
km do litoral. Com uma histéria particular, foi a primeira capital brasileira
planejada, ainda durante o reinado de D. Pedro Il. [...] Carinhosamente
conhecida como Cidade Verde, Teresina recebeu este apelido do escritor
Coelho Neto, em virtude de ter ruas e avenidas entremeadas de arvores. O
modelo da cidade, tipica do periodo colonial, assemelha-se a um tabuleiro de
xadrez, motivo que facilita a locomogao. [...]- o Conselheiro Saraiva, Teresina
tornou-se capital da provincia por sua localizagdo mais central, bem como
pela navegabilidade dos rios Poti e Parnaiba. (TERESINA, 2025, p.1)

A posigao privilegiada que foi alcangada ao tornar Teresina capital, tornou-
a estratégica para relagdes comerciais, o que é um beneficio geografico e acaba por
aumentar o potencial desta capital comercial e turistica, porque também se torna uma
parada obrigatéria no deslocamento entre importantes estados brasileiros, além de

atrair a curiosidade de turistas e visitantes em conhecer a primeira capital planejada.

Segundo Cineas Santos em um trecho do hino de Teresina que compds
descreve “do verde exuberante que te veste, ao Sol que doura a pele a tua gente,
refulges, cristalina, em chao agreste, lirio orvalhado, resplandente [...]" (Fernandes,
2025). Enaltecendo o tipo de vegetacao existente na cidade e seu contraste com o
Sol latente, e ao citar o verde que veste Teresina, acaba por evidenciar uma nogao de

uma cidade bem arborizada.

Reforcando isso, o0 nome de uma das principais avenidas da cidade
homenageia a fauna nela presente: a Avenida dos Ipés, registrada na fotografia a

segquir:
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Figura 01: Avenida dos Ipés em Teresina.
Fonte: Holanda, (agosto, 2018)

Essa avenida retrata além da beleza da cidade, ela mostra o dialogo que
pode e deve existir entre natureza e urbanismo. Percebe-se nisso o planejamento
tanto geografico e arquitetdnico da cidade, como também, a preocupacdo com o
paisagismo e seus beneficios que vao além da apreciagao do belo.

Historicamente, foi “a partir da década de 1980, que os primeiros parques
ambientais urbanos sao oficialmente criados em Teresina e se inicia um olhar mais
comprometido para a permanéncia das areas vegetadas na cidade até os dias atuais”.
(Almeida; Costa, 2022, p.29)

Isso revela que a gestdo publica sempre se voltou para a necessidade
desses espacgos para que todos que aqui estivessem, usufruissem de lugares verdes

planejados para o bem estar e a apreciagéo da natureza.

Um parque de grande extensao territorial e muito utilizado pela populagéo

local € o Parque Lagoas do Norte, conforme representado na imagem:
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Figura 02: Parque Lagoas do Norte em Teresina
Fonte: Fontenele (abril, 2021)

Sao espagos como esse, que deixam a cidade mais verde e com locais
onde é possivel passar o tempo livre em contato com a natureza planejada, para a
melhor experiéncia do visitante. Somado a isso, a Avenida Frei Serafim é
importantissima para ser exemplo de permanéncia da vegetagao e da preocupagao
da gestdo em fortalecer o cultivo de arvores entre as vias e ruas da cidade. A seguir,

uma imagem que representa a avenida citada:




46

Figura 03: Comparativo da Avenida Frei Serafim em Teresina.
Fonte: Grupo Meio News (janeiro, 2022)

Percebe-se que apds quase um século, nessa avenida que fica na area
nobre de Teresina, ainda estdo presentes muitas arvores, mesmo o seu entorno
repleto de grandes edificios em sua maioria comerciais e educacionais, preservando

dessa maneira o valor ambiental e visual que o arborismo proporciona.

Contudo, um cenario diferente foi noticiado pelo portal G1 Piaui e Tv Clube
(2024) recentemente: “Teresinatem perdido grandes aliadas no combate ao
aquecimento global: as arvores. Segundo levantamento da prefeitura, a capital perde,
em média, area verde equivalente a 217 campos de futebol por ano.” E por conta
dessa urbanizacdo desmedida, diminui-se a arborizagao e piora-se a qualidade do ar
que é aspirado, tornando o ambiente mais insustentavel social e ambientalmente,

afetando diretamente o dia a dia do residente e daqueles que visitam a capital.

Esse cenario € preocupante visto que Teresina induz o turismo na regiao
piauiense, e mesmo com seu potencial no ambito ambiental e cultural, a sua tendéncia
e maior notoriedade estdo nos eventos e compromissos promovidos em torno do
empresariado e setor educacional. Logo, o turismo corporativo ou de negdcios é

destaque na atividade turistica em Teresina (PIAUI, 2024).

Por ser a principal cidade do estado do Piaui a induzir o turismo, seria
fundamental do ponto de vista do turismo, ter desenvolvido mais de uma tipologia,
pois, dessa forma o potencial cultural e ambiental seria melhor explorado. Nesse
sentido, € interessante comentar a existéncia de excelentes parques urbanos que
rodeiam Teresina e sdo ideais para momentos de lazer e contato com a natureza que

podem ser desfrutados por moradores e visitantes.

Esses momentos de bem estar s&o proporcionados devido a inumeros
beneficios proporcionados pelo contato com o verde, os autores Figueiredo, Bahia,

Cabral, Nobrega e Tavares, (2013, p.24) detalham isso a seguir:

Além de seu valor paisagistico, contribuem para a purificagdo do ar, a redugao
de ruidos, o abrigo para a fauna, a melhoria do bem-estar e da qualidade de
vida da populagéo, sendo também um significativo espago de esporte, lazer
e turismo, proporcionando ao ser humano a possibilidade de reencontro com
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o ambiente natural e o resgate de vivéncias que foram sendo distanciadas
pela complexidade do ambiente urbano.

O conjunto ambiental e social que é resultante da interagdo humano e
espaco verde é inegavel, que a descontragao vivenciada nesse ambiente, colabora
para resgatar uma vivéncia que outrora era tdo natural, e por conta de tanto trabalho,

inovacao e mudancgas de habitos, acabaram por se perder e se tornar incomum.

Contudo, o turismo na capital piauiense, apesar de seu enorme potencial,
ainda é pouco reconhecido quanto a seus efeitos e sua ocorréncia na cidade de

Teresina. E corroborando com essa percepgao Macedo e Rocha (2016, p.394)

Acidade de Teresina, [...] ndo apresenta, em sua totalidade, as caracteristicas
de um destino turistico, porém possui uma vocagdo para a pratica da
atividade, através dos seus recursos naturais e seu patriménio cultural, que
sao, até certo ponto, pouco explorados.

Além disso, ha entraves para que a atividade turistica se desenvolva com
maior éxito e notoriedade, isso mostra que os recursos naturais ndo s&o um pilar no
tocante a atrair a atengdo dos turistas em Teresina, no entanto, a partir de uma
parceria do setor e publico e privado bem planejada, seria possivel ofertar uma melhor

perspectiva para o setor, que potencializaria outras areas de lazer na cidade.

Um importante dado trazido pelo coordenador de turismo da Secretaria
Municipal de Desenvolvimento Econdémico e Turismo (SEMDEC), Eneas Barros
(Teresina, 2023, p.1) explica que “o Turismo é um forte prestador de diversos servigos
que sao consumidos pelos turistas. As arrecadacdes de ISS mais expressivas estao
nos setores de: Bares e Restaurantes (4%), Hotéis (75%), Locagao de Veiculos (1%)
e Agéncias de Viagens (20%)”. Baseado nesse dado, percebe-se que o setor de
servigos e principalmente o de alimentos e de bebidas, se beneficia diretamente com
o desenvolvimento do turismo. Assim, o setor comercial &€ bastante beneficiado com
isso e revela que por meio dele seria possivel fazer parcerias estratégicas que

desenvolvessem o turismo de maneira mais dinamica.

Dentre as tipologias do turismo que se usam de recursos que podem ser
usados em favor do turismo teresinense, que poderia ter sua notoriedade maximizada,
existe o ecoturismo sendo o “[...] turismo responsavel/sustentavel na natureza, que

busca maior interagdo com ela e, dentro dessa preocupagdo com minimizagao de
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impactos, também considera a importancia da interpretagdo, da educagédo e da

valorizagdo das comunidades locais.” (Martins; Silva, 2019, p. 491).

Assim, com o aumento da interacdo com as areas verdes em Teresina,
somado ao seu uso consciente, preservando-a, fortalece-se e expande-se o0 apego a
ambientes naturais, além de fomentar a participagdo social da comunidade. Dessa
forma, Teresina como um destino turistico, consegue ser bem sucedido turisticamente;
com a colaboragao de todos os agentes, tais como: populagéo local, gestdo publica e
empresariado, todos juntos impulsionam a criagao de empregos, além de aumentar a

autoestima do povo para com os potenciais turisticos e produtos que detém.

O percentual referente a esse tipo de demanda no mercado cresce cada
vez mais, de acordo com a Onfly (2023, p.1) em uma pesquisa da PwC, realizada pelo

Global Consumer Insights Pulse Survey, mostra que:

50% das pessoas tém preocupagédo ambiental e ecoldgica na hora de decidir
suas compras [...]. Segundo informag¢des do Booking.com, 63% das pessoas
que viajam estdo dispostas a se esforgcarem para fazer escolhas mais
sustentaveis, bem como 57% dos entrevistados preferem acomodagdes com
certificagcao de sustentabilidade.

Esses dados revelam quéo soélido € para uma empresa permanecer e
crescer no mercado ao aderir fielmente as tematicas relacionadas a sustentabilidade.
A adesédo a essa tipologia do marketing, se aplica por meio de projetos que busquem
preservar fauna e flora, reutilizar e reciclar matérias primas naturais ou de grande
impacto no meio ambiente, bem como a reintegrar animais em extingdo aos espagos
conservados e adequados a eles e preservar unidades de conservagao de maior ou

menor nivel de protecdo exigido.

Assim, a interagao dos residentes teresinenses e visitantes com a natureza,
é fundamental e pode acontecer dentro da cidade, pois, “apesar de sua presenca
marcadamente reduzida, areas naturais que possibilitem estas vivéncias podem ser
encontradas também no meio urbano, em forma de parques, bosques, jardins, tendo
seu uso ordenado e controlado por leis.” (Figueiredo; Bahia; Cabral; Nébrega;
Tavares, 2013, p. 4)

Portanto, comprometer-se com o ambiente e sua preservacao € dar meios
para melhorar a qualidade de vida de todo um conglomerado de pessoas e outros
seres vivos. Além disso, tal agao possibilita valorizar pontos da cidade como parques

urbanos, a exemplo disso: o Parque da Cidadania, o Parque Potycabana e o Parque



49

Ambiental Encontro dos Rios, que sado destaque em Teresina por serem areas
ambientais planejadas para visitagdo num ambiente controlado e criado pela gestao

publica e para o esverdeamento da cidade e usufruto de visitantes e moradores.

5.1 PERCEPGAO DOS TURISTAS E RESIDENTES ACERCA DA PRESERVACAO
DE TERESINA E SEUS ESPACOS DE LAZER

Por meio de estudos se procurou fazer uma analise entre a teoria e a
realidade pratica, em que se analisou trés dos principais parques urbanos
identificados nas resenhas do site TripAdvisor, assim como a visao de turistas sobre
a cidade, suas areas verdes e suas sugestdes de melhoria. Além disso, elaborou-se
um questionario com sete perguntas fechadas, distribuidos a 73 moradores (setenta
e trés) incluindo Teresina e Timon. No qual se procurou saber dos moradores a
perspectiva dos mesmos em relacido a preservacao ambiental teresinense.

O primeiro questionamento levantado a estes moradores foi sobre a sua
idade atual, algo essencial para construir seu perfil demografico, que é um dos
indicativos observados ao se planejar a atividade turistica para se definir qual é o

publico desejado. As respostas coletadas ficaram expostas da seguinte forma:

M Entre 15e 21 Entre22e29 M®Entre30e4l MWEntred4le60 M Maisde61anos

Grafico 01: Distribuicdo Percentual da Faixa Etaria dos Pesquisados
Fonte: Pesquisa Direta (maio, 2025)
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Isso significa que a maioria dos respondentes fazem parte da “geragao Y”,
logo, s&o os novos adultos que ja possuem liberdade para viajar sozinhos, a depender
de sua renda ainda podem utilizar do recurso do Governo Federal: o Identidade jovem
(ID JOVEM), contudo € um publico que geralmente trabalha ou estuda, ou faz os dois
simultaneamente e por isso, também ocupa o numero de turistas que viaja
sazonalmente nas férias, em contraste com as pessoas com idade superior a 70 anos,

que tendem a ter mais tempo para fazer viagens na baixa estagao.

O segundo questionamento foi acerca do nivel de escolaridade. Encontram

se as seguintes variaveis:

M Ensino Médio Incompleto M Ensino Médio Completo  mEnsino Superior Incompleto

M Ensino Superior Completo M Pds- graduagao

Grafico 02: Distribuicdo Percentual da Escolaridade dos Pesquisados
Fonte: Pesquisa Direta (maio,2025)

Evidenciou-se que a maioria das pessoas estao cursando o ensino superior
ou que ja o concluiram. Supde-se entdo que o publico universitario seja um publico
mais informado das causas ambientais e de como isso influencia toda a dindmica de
sobrevivéncia das pessoas ao redor do globo.

Ja o terceiro levantamento questionado foi sobre o local de residéncia.

Abaixo as variaveis:
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Grafico 03: Distribuicdo Percentual do Local de Residéncia dos Pesquisados

M Teresina MTimon

Percebe-se que o questionario foi respondido, em sua maioria, por
teresinenses, sendo esses aqueles que mais frequentam os parques urbanos, até
mesmo para pequenas comemoragoes.

O quarto questionamento objetiva uma autoanalise sobre preservacao

ambiental. Seguem as variaveis:
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H Muito BPouco M Quando é o conveniente

Grafico 04: Distribuicdo Percentual da Preocupagdo Ambiental dos Pesquisados
Fonte: Pesquisa Direta (maio, 2025)

E possivel notar que a maioria dos moradores se considera muito
preocupado com a preservacdo do meio ambiente, essa expectativa corresponde a
pessoas com maior nivel de escolarizacdo. Nesse cenario de compradores
sustentaveis, cresce cada vez mais o indicativo, mesmo que simbolicamente, do
fortalecimento de uma forma sustentavel de perceber o mundo.

Para o quinto levantamento verificado, procurou-se saber a percepc¢ao

acerca da preservagao ambiental de Teresina.



53

M Preservada em poucos lugares W N3o considero preservada

Grafico 05: Distribuigdo Percentual da Percepgao Ambiental de Teresina pelos Pesquisados
Fonte: Pesquisa Direta (maio, 2025)

Em relacdo as condi¢des ambientais de Teresina, € salutar destacar as
areas verdes na cidade, porém € inegavel que muitas dessas areas sao
negligenciadas pelo governo e estado. Revelando também que, ha areas especificas

onde se nota um maior cuidado ambiental.

Quanto ao sexto levantamento procurou-se saber acerca do titulo que
anteriormente Teresina recebeu e se o entrevistado concordava com a validez desse

titulo atualmente. As respostas ficaram exposta da seguinte forma:
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ESim mNao

Grafico 06: Distribuicdo Percentual sobre a veracidade do Titulo Cidade Verde Atualmente em
Teresina Segundo os Pesquisados
Fonte: Pesquisa Direta (maio, 2025)

Neste grafico, identifica-se que a falta de identificagao do titulo cidade verde
com a realidade é mais um indicativo da diminuigado do arvorismo na cidade e que o

local ndo é mais considerado como bem preservado.

Em conformidade com o resultado da pesquisa, o G1 Piaui e Tv Clube
(2024, p. 1) na fala do analista ambiental da prefeitura de Teresina, “o titulo de Cidade
Verde ja ndo cabe mais a capital. Esse termo foi dado pelo escritor e poeta
maranhense Coelho Neto, considerado o "Principe dos Prosadores Brasileiros", ao

visitar a cidade de Teresina em 1899.”

Apoés 126 anos, tanto a imprensa noticia sua discordancia do titulo, como
também isso se expressa numa parte da populagéo, logo, esse titulo ja perdeu
credibilidade. Contudo, é possivel gradualmente reverter isso com a colaboragéo de

todos.

O sétimo e ultimo levantamento foi sobre 0 que os respondentes avaliam
da veracidade quando empresas turisticas vendem Teresina como ambientalmente

preservada. Obtiveram-se as seguintes variaveis:
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M estdo sendo propagandas enganosas M estdo sendo verdadeiras

Grafico 07: Distribuigdo Percentual da Percepg¢ao das Propagandas de Preservagdo Ambiental de
Teresina Segundo os Pesquisados

Com esse questionamento buscava-se abordar a tematica marketing verde
e por meio disso, nota-se que n&o € bem interpretado quanto a preservacao da cidade
teresinense, pois n&o é visto como uma cidade muito arborizada, e sim um lugar onde
e dificil se achar sombra. Mas é injusto colocar a culpa apenas no setor publico, ou no
privado, pois requerem o esforgo conjunto, ciente que agdes preservacionistas

alcangam seus objetivos quando sao duradouras.

z

E possivel perceber que mais do que mudar uma propaganda ou outra, &
necessario melhorar esse cenario, que muda simultaneamente a qualidade do ar

aspirado, a sensacao térmica, o convivio em si.

Observando o outro objetivo da presente pesquisa quanto a visdo dos
turistas sobre a cidade na perspectiva da preservagao ambiental, constatou-se que ao
perceber suas avaliagdes acerca da preservacgao das areas verdes e suas sugestoes
de melhoria, a cidade atenderia a esse objetivo. Para tanto, & essencial, trazer as
avaliagbes do Parque Potycabana segundo o site TripAdvisor, nele o parque esta

ranqueado como o n° 1 de 70 coisas para fazer em Teresina. Segue abaixo, o grafico:
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Grafico 08: Avaliagbes dos visitantes do Parque Potycabana
Fonte: TripAdvisor, 2025.

Percebe-se que ele é bem requisitado, por um numero expressivo que
corresponde a sua colocagao no ranking, isso se deve a localizagéo privilegiada em
frente a um dos mais antigos centros comerciais, ao espago amplo para lazer, praticas
esportivas, 6cio, além de contemplagao da paisagem, algo valorizado no meio urbano

atual.

Com o objetivo de complementar essa breve contextualizagao, um visitante
comentou sua opinido sobre a necessidade no parque, falando que “uma boa opgao
para quem quer caminhar e correr fora da muvuca da Raul Lopes. Banheiros em geral

s&o sempre aceitaveis. Ndo ha atrativos gastronémicos” (Tripadvisor, 2024).

E notdrio que mesmo com tantas avaliacdes de excelente e muito bom,
sempre ha algo a melhorar. Nesse caso, trata-se da necessidade da oferta de
empreendimentos de alimentos e bebidas, o que poderia reforgar a culinaria local e

envolver pequenos empreendedores no desenvolvimento turistico teresinense.

O complexo Turistico Ponte Estaiada, € avaliado como o numero 6 de 70

coisas para se fazer na cidade, seu demonstrativo das avaliacbes segue abaixo:
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Grafico 09: Avaliagbes dos visitantes do Complexo Turistico Ponte
Estaiada.
Fonte: TripAdvisor, 2025.

Essa estatistica mostra um resultado bem proporcional entre excelente e
muito bom, revelando a satisfacdo dos visitantes, contudo comentarios negativos
como o comentario seguir sdo muitos frequentes nessa plataforma de viagens online,

trazendo um cenario recorrente que é:

Nao foi possivel fazer a subida na torre, pois esta fechada, sem qualquer
aviso nas redes sociais ou no proprio local, simplesmente uma corrente impede que
os turistas conhegcam o local que ¢é melhor avaliado em Teresina.
O parque onde fica o acesso a torre, esta totalmente abandonado.
Reservamos dois dias para conhecer Teresina, mas foi decepcionante (Tripadvisor,
2024).

Isso é péssimo para o acesso, tantos comentarios recorrentes de um
potencial turistico estar fechado e em condigcbes precarias no seu entorno. Além de
ser nomeado de complexo turistico e de nao ter atragbes para a infraestrutura dos

turistas.

Outro importante lugar para se conhecer em Teresina € o Parque ambiental
Encontro dos Rios, eleito como n® 7 de 70 coisas pra fazer em Teresina, suas

respectivas avaliacdes foram:
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Grafico 10: Avaliagbes dos visitantes do Parque Ambiental Encontro dos
Rios
Fonte: TripAdvisor, 2025.

Nesse local, pode-se ver o encontro dos dois rios que passam pela cidade,
local onde ha um conhecido restaurante flutuante, clima agradavel e bem arborizado,
e por esses aspectos, a preservagdao ambiental, acaba tornar o lugar realmente

relevante e digno da posi¢gao que ocupa pelos visitantes.

Contudo, fato € que ao conhecer um potencial turistico, € natural que o
turista deseje algo mais, algo que surpreenda suas expectativas, e diferente disso ha
um descontentamento, como nesse comentario: “neste lugar ndo ha qualquer atrativo,
além da vista no p6r do sol. Pelo descaso do governo, falta infraestrutura no local

muito subaproveitado.” (Tripadvisor, 2020).

Observa-se que, sob essa perspectiva a contemplacdo da paisagem nao
basta, e que a sugestdo entdo é de agregar valor a paisagem por meio de
planejamento e execuc¢do de infraestrutura para suprir demandas e desejos dos
turistas. Para alcancar tal objetivo € necessario, portanto, um cuidado maior, pois
trata-se de uma area verde e que precisa de preservagao, principalmente para a

manutengao da vida ali presente.

Ja o Parque Estacao da Cidadania, esta ranqueado como o numero 9 de
70 coisas para fazer em Teresina e foi menos avaliado no site do que os outros

parques ja citados:
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Grafico 11: Avaliagbes dos visitantes do Parque Estagédo da Cidadania.
Fonte: TripAdvisor, 2025.

Ele também possui uma localizagdo privilegiada, possui espag¢o para
piqueniques e outras comemoracgoes, além da pratica de esportes que € bem comum,
segue o mesmo estilo do parque Potycabana quanto aos seus usos. Ha valorizagao
da cultura também, como observado na fala “a cidade precisa de mais Parques e
Areas de Lazer e o Parque da Cidadania retne tudo isto incluindo o resgate histérico
da Estacao Ferroviaria de Teresina com o acervo da Arte Santeira Teresinense.”
(Tripadvisor, 2019).

Revela-se assim que um lugar préprio para o lazer pode combinar o
reconectar com a natureza. Ademais, visitar o local aumenta seu repertério cultural,
incentiva a pratica de esportes e interacdo socioambiental, além de conectar pessoas,
historias e proporcionar vivéncias unicas. Ja em outro comentario, diz que o parque &
“espago sem muitos atrativos; ndo ha, sequer, lugar para tomar uma agua. So va se

tiver tempo sobrando” (Tripadvisor, 2023).

Refutando a percepcédo de que um atrativo ou destino turistico nunca é
unanime e essa singularidade também é tdo explorada no turismo, e por isso, sempre
ha algo para trazer de novo nesse setor, ou mesmo reformular o que ja existe,
colaborando para satisfazer sempre a demanda e o dinamismo intrinseco do setor

turistico.
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Mostrando que um espago verde ndo basta ser agradavel ou patriménio
natural e cultural, os turistas sempre vao esperar mais suporte para seu proprio
conforto, isso muitas vezes € oposto a preservagdo ambiental, porque geralmente
quanto mais cheio de recursos modernos para conforto e compras, menos é 0 espaco

natural.

Quanto a descricdo da imagem dos meios de comunicagéo oficiais de
empresas que fazem parte do setor turistico. Optou-se por pesquisar os meios de
comunicagao oficiais da gestdo publica e identificou-se que tanto a Secretaria
Municipal de Meio Ambiente e Recursos Hidricos (SEMAM) ndo tem uma conta
Instagram préprio para facilitar e aumentar o numero de pessoas que tém acesso a
informacéao trazida por essa secretaria, como também n&o ha, um perfil na mesma
rede social referente ao parques urbanos de Teresina, contendo suas respectivas
localizagbes e outras sugestdes de atividades a serem realizadas por meio de fotos e
conteudos de educagao ambiental. Nesse contexto, € pertinente trazer a discusséo o

Parque Potycabana e sua conta oficial:

< parquepotycabanaoficjal,

Parque Potycabana

1,538 18.9K 2,755
posts followers following

Parque 3%
Potycabana

Lugar especialmente criado para o seu lazer, cultura e esporte!
Aberto de 6h as 12h e de 15h as 22h

Finais de semana e feriados de 6h as 22h

See translation

AV Raul Lopes, Teresina 64046-170

(@ parquepotycabanaoficial

-»S; Followed by Ifpiaul

Message Email

Figura 04: Perfil do Instagram do Parque
Potycabana
Fonte: Pesquisa Direta (junho, 2025)

My Lorgadalchegada:
PARQUE POTYCABANA




61

Percebe-se que inexiste na descricdo informacdes acerca do meio
ambiente e o seu ranking no site TripAdvisor. Esses detalhamentos aumentariam a
credibilidade do local, além de conferir mais interesse a quem visitasse esse perfil.
Além desse perfil oficial no Instagram, o parque também possui um site gerenciado
pela Secretaria de Administracdo — (SEAD) e pela Superintendéncia de Parcerias e
Concessbes — SUPARC, pois € um parque estadual, contendo informacdes rasas
acerca do local, mas é um dos raros perfis, entdo deve ser reconhecida a iniciativa do

setor competente por ele.

88 ponteestaiada_the

Ponte Estalada The

4 1,938 4
posts followers following

Product/service

HORARIO DE FUNCIONAMENTO

Terga a Domingo de 9:00 as 18hrs

Fechado nos Feriados - Pascoa, Finados, Natal e 01 Ano Novo.
B segunda-feira - Manutencao @

See translation

Message

Figura 05: Perfil do Instagram da Ponte
Estaiada de Teresina
Fonte: Pesquisa Direta (junho, 2025)

Essa foto da pesquisa feita em prol de saber se ha um perfil oficial da ponte
Estaiada mostra que nao se faz mencao da beleza cénica que € o principal atrativo da

cidade, além de ndo haver referéncia a empreendimentos complementares que
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poderiam servir de complemento, observando o termo complexo turistico que Ihe é
dada.

O site ambiental encontro dos rios outrora citado ndo possui perfil oficial,
nem sequer um avulso, criada por pessoa anbénima, essa situagao € reversivel e a
partir disso, € natura ter um aumento no numero de pessoas que desejam conhecer,

o que fortalece o contato com a natureza e iniciativas de educagao ambiental.

Para finalizar, € necessario abordar o parque da Cidadania, e segue abaixo

a captura de tela referente:

& parquecidadania

Parque da Cidadania - Teresina

10 788 8
posts followers following

perfil destinado a fotose@i+parquecidadania

Av. Frei Serafim, 110 - Cabral, Teresina - Pl, 64000-590
aberto de TERCA A DOMINGO 2 %%

localizacado

See translation

(2? g.co/kgs/H8XkdF1

“ Meas

avd

Visitantes «f &3

Figura 06: Perfil do Instagram do Parque
da Cidadania.
Fonte: Pesquisa Direta (junho, 2025)

Apesar da existéncia da conta, ela ndo é oficial e traz em todo seu perfil
fotos que retratam o dia a dia dos visitantes no parque, contudo, ndo ha apelo para
iniciativas de preservagdo do lugar e isso acaba reduzindo o potencial de
conscientizagao do publico. Além desse perfil, também existem dois sites oficiais, em

que um é gerenciado pela SEMAN, pois esta sob a responsabilidade do municipio,
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contendo informagdes basicas e um pouco de sua histéria, que acaba facilitando o

acesso e melhorando a visibilidade, enquanto outros ndo possuem nem isso.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho fez uma abordagem em sua fase inicial sobre a
preservagao ambiental em interface com o marketing verde e a responsabilidade
socioambiental e o aparato tecnologico em prol do turismo sustentavel, em que o
turismo vem sendo cada vez mais importante para economia de um lugar, estado e
até mesmo de um pais, gerando empregos, contribuindo assim para o
desenvolvimento de uma determinada regido. Dessarte, o turismo planejado de
maneira responsavel contribui para a preservagdo dos ecossistemas e da vida de

forma geral.

E de suma importancia lembrar que o lazer e o turismo sdo bem parecidos e
possuem basicamente as mesmas fungdes, mas significados diferentes. O lazer,
nesse cenario, € uma atividade que as pessoas fazem quando possuem tempo livre,
elas descansam e relaxam da correria do dia, podendo ir aos parques urbanos que s6
possuem atividades e infraestrutura para visitacbes de curto prazo e avenidas pelas
quais as pessoas transitam todos os dias para ir trabalhar, estudar ou mesmo se

divertir.

A partir de atividades de Turismo e lazer em areas verdes, o individuo passa
a ter uma melhor qualidade de vida, lugar onde pode ter diversdo, descanso e a
socializagdo acontece de maneira mais leve em virtude do lugar e das ocupagbes
suaves e prazerosas que podem vir a ser desenvolvidas num espago publico,

possibilitando a democratizacéo do lazer.

Considerando que o objetivo desta pesquisa foi analisar se o titulo Cidade
Verde da cidade de Teresina € coerente com a percepg¢ao dos residentes acerca da
veracidade do titulo, para tal, essa identificacdo foi possivel ser percebida por meio
de diferentes comentarios referentes ao objeto de pesquisa estudado neste trabalho,
com base nas nogdes de marketing, responsabilidade empresarial, turismo e tudo isso

em interface com a tecnologia e a sustentabilidade.

A partir disso, foi possivel a identificacdo de algumas deficiéncias no uso da
tecnologia como recurso para a interagao social na cidade de Teresina, comparando-
a com o atual cenario, onde pessoas fisicas e juridicas tém perfis nas redes sociais.

E primordial, nesse contexto, que os parques urbanos e outros atrativos também
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tenham um perfil nessas redes para incentivar a preservagao desses lugares e de toda
a cidade, o que aumentaria o interesse e atratividade dos potenciais turisticos ja
existentes. Repercutindo de modo que essa caréncia contribui para o distanciamento
do marketing verde com as redes sociais que poderiam divulgar os ambientes verdes

de Teresina.

Com base na analise dos comentarios de turistas coletados na plataforma
TripAdvisor, foi possivel identificar que eles apreciam e avaliam muito bem os atrativos
que tem foco em proporcionar contato com a natureza, contudo desejam uma melhor
infraestrutura com mais suporte e bem mais planejada, algo que pode contribuir com

0 aumento da visitagéo.

Ao questionar acerca da concepgao da populacéo teresinense e timonense
sobre a preservagao da cidade, percebeu-se que Teresina ndo é considerada como
uma cidade muito preservadas mesmo mantendo muitas areas conservadas. Além
disso, ha uma crescente urbanizagdo em detrimento da construcdo de

empreendimentos que geram emprego para a populagao.

Portanto, no que tange a pratica Teresina € mais uma cidade muito urbanizada
com muito potencial de arborizar-se mais. Outrossim, vale ressaltar que o atual plano
de Marketing do estado do Piaui visa a cidade de Teresina, e podem surgir algumas
possibilidades benéficas a partir disso, como, por exemplo, a cidade sendo melhor

divulgada e melhor posicionada, e fortalecer o turismo sustentavel.

Assim sendo, essa analise pode contribuir para a melhoria de algumas
questdes falhas em termos de divulgacéo e visibilidade nas redes sociais, na cidade
de Teresina. Com base nos materiais que serviram de base para essa analise, foi
possivel identificar que sao muitos os beneficios advindos do contato com a natureza
€ 0 uso da tecnologia aplicada nesse contexto, além de poder explorar uma tamanha
gama de inovagbes e TICs que podem contribuir para a atividade turistica e,
principalmente, a tipologia ambiental, aumentando seu alcance, pois quando uma
cidade consegue ser boa para seu habitante, provavelmente ela também o sera para

seu visitante.

Contudo, mesmo com o entendimento de que as praticas preservacionistas
podem beneficiar uma cidade em termos de embelezamento e qualidade de vida para
essa e a proxima geragao, tendo como base o proprio levantamento bibliografico,
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ainda sim foi possivel notar que os moradores sdo bem preocupados € isso € um
excelente ponto de apoio para futuras colaboragdes com o setor publico em prol de

aprimorar essa questao na cidade.

Conclui-se que, Teresina ndo é uma cidade preservacionista e o titulo de
cidade verde nao condiz mais com a realidade atual. No entanto, esse cenario pode
ser mudado gradativamente, pois a populagdo cuidando e colaborando pode mudar
os rumos da gestdo participativa na cidade. Assim, esse trabalho fornece uma
importante analise referente ao atual cenario, o que pode contribuir para uma melhor
compreensao e adesao de recursos online em um contexto urbano e de cidade que
busca a sustentabilidade, pois as tecnologias citadas no estudo podem contribuir para

um melhor desenvolvimento da atividade turistica na cidade de Teresina.

Ademais, mostra-se necessario uma parceria continua entre a prefeitura e a
Camara Municipal, visando a implementagdo de politicas para alcancar possiveis
objetivos propostos, com base na gestédo integrada. Por fim, para que a cidade de
Teresina consiga se tornar uma cidade verde, é essencial a criagcdo de um plano que
aborda os multiplos aspectos de sua vida urbana. Diante disso, recomenda-se outras
pesquisas voltadas para o desenvolvimento de um plano pratico envolvendo os
cidadaos teresinenses, iniciativas de educagcao ambiental virtual, com mini cursos em
parceria com o setor privado, e algumas dessas iniciativas presencialmente nos

proprios parques urbanos ou outros atrativos turisticos em Teresina.
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APENDICE — QUESTIONARIO DE PESQUISA DE CAMPO AOS MORADORES DA
CIDADE DE TERESINA E TIMON

Este questionario tem como objetivo obter dados referentes a pesquisa intitulada O
marketing verde e sua relagao com o turismo na cidade de Teresina:
concepcoes acerca do titulo cidade verde e sua efetividade. Os resultados seréo
utilizados para estudos de casos.

Graduanda: Welline Dhecksa Reis da Silva

Prof°. Orientador: Ana Angélica Fonseca Costa

1.Quantos anos vocé tem? ()
()ENTRE 15 e 21
() Entre 22 € 29
() Entre 30 e 41
() Entre 41 e 60
(

)mais de 61 anos

2. Qual seu nivel de escolaridade?
) Ensino Médio Incompleto

) Ensino Médio Completo

) Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

(
(
(
(
(
() Outro:

)
) Pés-graduacao
)

3. Onde vocé reside?
() Teresina
() Timon

() Outro:

4. O quanto vocé considera que se preocupa com 0 meio ambiente?
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() Muito

() Pouco

() Quando é conveniente
() N&o me importo

Outro:

5. Como vocé considera a preservacao ambiental de Teresina?
() Muito preservada
() Preservada em poucos lugares

() Nao considero preservada

6. Teresina, ja foi considerada uma cidade verde, vocé considera que esse titulo
condiz com a realidade atual?

() Sim
() Nzo

7. Vocé considera que as propagandas que divulgam Teresina como uma cidade que
preserva o meio ambiente ...

() estdo sendo propagandas enganosas

() estdo sendo verdadeiras
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