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Resumo | O turismo é considerado um dos maiores fenómenos da era moderna, tendo um papel
relevante no desenvolvimento dos destinos. Apesar dos seus efeitos positivos, o turismo tem também
consequências nefastas quer a nível ambiental, quer sociocultural. Uma das causas para esta situação
tem origem nos comportamentos insustentáveis dos principais stakeholders desta indústria. É, assim,
crucial repensar estes comportamentos de forma a mitigar os seus efeitos, para que o turismo seja um
veículo para o desenvolvimento sustentável dos territórios. O marketing social apresenta-se como um dos
ramos do marketing capaz de contribuir para a alteração desses comportamentos. Este artigo apresenta
uma revisão da literatura sobre a relação entre o marketing social e o turismo para explorar como e em
que medida o marketing social tem sido estudado no campo do turismo e de que forma esta relação
pode contribuir para reduzir os impactes negativos da atividade turística. Identificam-se, ainda lacunas
de conhecimento nesta área bem como se traçam caminhos para futuras pesquisas.
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Abstract | Tourism is considered one of the greatest phenomena of the modern era and has a relevant
role in the development of destinations. Despite its positive effects, tourism also has dire consequences
at both the environmental and sociocultural levels. One of the causes for this situation stems from the
unsustainable behaviour of the main stakeholders in this industry. It is, therefore, crucial to rethink
these behaviours so as to mitigate their effects, in order for tourism to be a vehicle for the sustainable
development of territories. Social marketing is one of the branches of marketing that can help change
these behaviours. This article presents a literature review of the relationship between social marketing
and tourism so as to explore how and to what extent social marketing has been studied in the field
of tourism and how this relationship can contribute to reducing the negative impacts of tourism. It
identifies gaps in knowledge in this area, as well as indicates the way for future research.
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1. Introduction

O turismo é considerado uma das indústrias
mais importantes, em rápido crescimento e rentá-
veis no mundo, contribuindo de forma significativa
para muitas economias nacionais e regionais (Tru-
ong & Hall, 2013; United Nations Environment
Programme [UNEP], 2009; United Nations World
Tourism Organization [UNWTO], 2015). Con-
tudo, o turismo pode também provocar efeitos ne-
gativos, nomeadamente ambiental, onde se inclui
o bem-estar animal e sociocultural (World Animal
Protecting [WAP], s.d; UNEP; 2009).

Com o surgimento do turismo sustentável, ba-
seado no conceito de desenvolvimento sustentável
(equilíbrio dos pilares ambientais, socioculturais e
económicos) a indústria do turismo procura miti-
gar estes impactes. Assim, o turismo sustentável
não deve ser encarado como um tipo de turismo,
mas sim como uma nova forma de olhar esta in-
dústria e uma condição fundamental de todos os
tipos de turismo (Edgell, Allen, Smith, & Swan-
son, 2008; Korossy, 2008; Sharpley, 2010; UNEP,
2005, 2009).

Todavia, o turismo sustentável tem encontrado
várias críticas nomeadamente no que diz respeito
à falta de clarificação dos seus objetivos e pro-
pósitos, à dificuldade de operacionalização dos
seus princípios (Sharpley, 2000, 2010; Mowforth
& Munt, 2009), à utopia dos seus conceitos (Ro-
binson, 2004) e à dubitabilidade da sensibilidade
ecológica dos cidadãos (Budeanu, 2007; Sharpley,
2010), pois o número de cidadãos que age em con-
formidade com os princípios da sustentabilidade é
ainda muito reduzido (Budeanu, 2007). Esta úl-
tima situação pode ser considerada como um dos
principais obstáculos para o progresso em direção
ao turismo sustentável (Budeanu, 2007). Torna-
se, assim, fundamental perceber de que forma os
comportamentos que podem condicionar o alcance
de um turismo sustentável podem ser alterados.

Dado que a influência humana no turismo
tem um impacte colossal no funcionamento dos

ecossistemas (Levinsky, Skov, Svenning & Rah-
bek, 2007), no ambiente (Pinho, Albuquerque
& Martins, 2008), no bem-estar social (Zapata,
Hall, Lindo & Vanderschaeghe, 2011) e animal
(WAP, s.d.) é fundamental alterar os comporta-
mentos menos desejáveis. Para tal é importante
focar a atenção em mecanismos que incentivem
a mudança comportamental voluntária pelos se-
res humanos (Higham, Cohen, Peeters & Göss-
ling, 2013). Um desses mecanismos é o marketing
social (Andreasen, 1994, 2002; Hall, 2016; Mac-
Fadyen, Stead, & Hastings 1999; Truong & Hall,
2013, 2015a, 2015b, 2016), encarado como uma
abordagem para a mudança social (Andreasen,
2002; Kotler & Zaltman, 1971). Este conceito,
centrado no bem-estar social (Chhabra, Andereck,
Yamanoi & Plunkett, 2011), tem como base a alte-
ração de valores e a influência do comportamento
voluntário individual num público-alvo, (Andrea-
sen, 2002; Chhabra, et al, 2011; Kaczynski, 2008;
Truong & Hall, 2015a, 2015b) utilizando para
isso princípios, métodos e técnicas de marketing
(Kaczynski, 2008; Truong & Hall, 2015a, 2015b).

Portanto, pela necessidade de caminhar em di-
reção à sustentabilidade, o turismo precisa de for-
talecer a sua relação com o marketing social, sendo
esta simbiose não só desejável, mas também neces-
sária. Apesar desta necessidade e do potencial que
esta relação pode ter para o turismo, esta área per-
manece ainda subdesenvolvida em termos de inves-
tigação científica (Chhabra et al., 2011; Dinan &
Sargean, 2000; Kaczynski, 2008; Kim, Borges, &
Chon, 2006; Truong & Hall, 2013, 2015a, 2015b,
2016).

A revisão da literatura apresentada neste ar-
tigo procura, assim, apresentar o estado da arte
desta relação, examinando de que forma o marke-
ting social tem sido estudado no campo do tu-
rismo. Em primeiro lugar, define-se o conceito
e contextualiza-se a história do marketing social.
Seguidamente, discutem-se os seus fundamentos
conceptuais e posteriormente, faz-se uma revisão
da literatura dedicada ao marketing social no tu-
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rismo, evidenciando os tópicos investigados, as
metodologias utilizadas e limitações que a pesquisa
neste domínio ainda apresenta. Para finalizar é
feita uma conclusão e apresentam-se e recomen-
dações para futuras pesquisas.

2. Contextualização teórica

2.1 O marketing social e sua evolução no tu-
rismo

A origem do marketing social remonta ao so-
ciólogo Wiebe (1951), tendo sido o primeiro inves-
tigador a estudar campanhas sociais (Andreasen,
2002; Kotler & Zaltman, 1971) e a sugerir que
um programa de mudança social teria mais hipó-
teses de alcançar sucesso se fosse mais semelhante
ao marketing comercial (Kaczynski, 2008; Kotler
& Zaltman, 1971; Truong & Hall, 2015b; Wiebe,
1951). Esta interligação entre o marketing e o
social é um ponto de partida para a evolução do
marketing social que cresce durante os anos 60,
sobretudo no final dessa década, na área na saúde
pública (Truong, 2014; Truong & Hall, 2015a).

No entanto, o conceito formal de marketing social
foi somente definido pela primeira vez na década
de 70 por Kotler e Zaltman mais precisamente em
1971 (Andreasen, 1994, 2002; Dinan & Sargean
2000; Nagla, 2010; MacFadyen, et al., 1999; Hall,
2016; Truong & Hall, 2015a,2015b). De acordo
com os autores:

O marketing social é a conceção, im-
plementação e controlo de programas
calculados para influenciar a aceitabi-
lidade de ideias sociais e envolvendo
considerações de planeamento de pro-
dutos, preços, comunicação, distribui-
ção e pesquisa de marketing (Kotler &
Zaltman, 1971, p. 5).

Este conceito, bem como a sua aceitação nas déca-
das seguintes, sofre uma crescente evolução extra-
vasando para diferentes sectores (Truong, Dang,
Hall & Dong, 2015; Truong & Hall, 2015a), in-
cluindo o turismo (Truong & Hall, 2013, 2015a,
2015b). A evolução da história do marketing e a
sua interligação com o turismo encontra-se esque-
matizada no quadro seguinte (Quadro 1).
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Quadro 1 |Evolução do marketing social ao longo do tempo

Para melhor perceber este conceito detalha-
se seguidamente os fundamentos teóricos sobre os
quais assenta o desenvolvimento do marketing so-
cial.

2.2. Fundamentação teórica do marketing so-
cial

Após uma primeira definição de marketing so-
cial proposta por Kotler e Zaltamn (1971), houve
outras propostas de redefinição do conceito, dado
que a primeira definição suscitou algumas críticas
e foi, por várias vezes, mal interpretada (Andrea-
sen, 1994). Assim, por exemplo, este último autor
define o marketing social como “a adaptação das
ferramentas do marketing comercial a programas
destinados a influenciar o comportamento voluntá-

rio de públicos-alvo para melhorar o seu bem-estar
pessoal e da sociedade da qual fazem parte” (An-
dreasen, 1994, p. 110) acrescentando a alteração
voluntária do comportamento à definição inicial
(Truong & Hall, 2015b). A partir das várias
definições de marketing social, pode resumir-se
este conceito como sendo a utilização explícita
dos princípios e dos métodos do marketing ge-
nérico (Kotler & Zaltman, 1971) para suscitar
uma resposta desejada no público, contribuindo
para uma mudança voluntária do comportamento
individual e organizacional para o bem público
(Chhabra et al., 2011; Dinan & Sargean 2000;
Kaczynski, 2008; Kotler & Zaltman, 1971, Truong
& Hall, 2015b, 2016). O marketing social pro-
cura, assim, consciencializar as populações, não
só a nível individual, mas também a nível de gru-
pos, organizações e sociedades, da necessidade de
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alterarem determinados comportamentos a bem
dos interesses da sociedade a longo prazo (Nagla,
2010; MacFadyen, et al., 1999; Truong & Hall,
2015b).

A revisão da literatura nesta área permite con-
cluir que os elementos-chave que estabelecem a
fundamentação concetual do marketing social e
que o diferenciam são os que a seguir se apresen-
tam e que se encontram-se detalhados no quadro
2:

(i) pesquisa e segmentação do mercado;

(ii) teoria da troca;

(iii) orientação para o público em geral (não
somente individual);

(iv) alteração de comportamento voluntário;

(v) marketing-mix aplicado a um processo de
planeamento a longo prazo;

(vi) competição.
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É esta conjugação de ferramentas do marke-
ting comercial e marketing social que torna este
último distinto de outras abordagens que influen-
ciam o comportamento, designadamente a aborda-
gem orientada para a economia (eg. os impostos
sobre os cigarros), a abordagem legislativa ou po-
lítica (eg: o uso obrigatório de cintos de segurança
ou a abordagem educacional (eg: informações so-
bre benefícios de saúde do exercício) (Andreasen,
2002; Eagle, Hamann, & Low, 2016; Kaczynski,
2008).

Não é de estranhar, portanto que, apesar de
algumas reservas na literatura, o conceito de mar-
keting social tenha vindo a ganhar aceitação ge-
neralizada (Dinan & Sargeant, 2000; Truong, et
al., 2015). Essa aceitação é bem patente na evo-
lução dos artigos sobre o tema que começam nos
últimos anos a aprofundar a ligação do marketing
social com outras teorias, ciências ou paradigmas
nomeadamente: sugestão de interligação com o
neuromarketing (Lai & Shafer, 2005), o novo pa-
radigma ambiental (Kim, et al., 2006), teoria da
atribuição (Shang, Basil & Wymer, 2010), modelo
transteorético (Mair & Laing, 2013) e teoria da
mudança de comportamento (Hall, 2016). Con-
tudo, a nível do turismo, a aplicação do conceito de
marketing social é ainda reduzida (Truong & Hall,
2015b), como mencionado anteriormente. Assim,
é propósito deste artigo identificar e analisar a li-
teratura que, embora escassa, tem vindo a estudar
e a evidenciar os resultados desta interligação.

3. Metodologia

Os artigos pesquisados para este trabalho fo-
ram primeiramente selecionados na base de dados
Scopus. Para tal, foram examinados artigos de
cariz científico que interligam o conceito de “tu-
rismo sustentável” com “marketing social”. Assim,
foi realizada uma pesquisa avançada utilizando o
operador booleano “AND” dado que se pretendia

combinar os dois conceitos (pesquisados na língua
inglesa) onde ambos deveriam surgir algures no ar-
tigo nos campos “article, title, abstract, keywords”.
Os resultados desta pesquisa foram limitados dado
que só surgiram oito artigos com estes dois temas
associados, dos quais, seis classificados como “ar-
tigos” e dois como “artigos de imprensa”. Assim
foi realizada uma nova pesquisa mais abrangente
nomeadamente “social marketing” AND “turismo”.
A utilização somente da palavra “turismo” perma-
nece fiel ao objetivo pretendido, dado que todo o
turismo tem de caminhar para um turismo susten-
tável como mencionado na introdução.

Os resultados obtidos foram: 29 “artigos”,
quarto “artigos de revisão”, três “artigos de im-
pressa”, um “livro” e um “capítulo de livro” num
total de 38 artigos desde o ano de 2001. Se-
guidamente, foram lidos os abstracts e seleciona-
dos os artigos que mais se enquadravam na se-
leção pretendida. Posteriormente, desses artigos
foram analisados os principais autores referencia-
dos bem como autores com pesquisas relevantes
para o tema em questão. Foram assim escolhidos e
analisados 21 artigos pela relevância e pela abran-
gência de anos (desde 1979, ano de referência do
primeiro artigo que associa o conceito ao turismo,
até 2016), que serão aprofundados seguidamente.

4. Marketing social no turismo: análise da
literatura

4.1. Áreas de estudo no âmbito do marketing
social aplicado ao turismo

Os artigos analisados seguem várias linhas de
investigação que podem ser agrupados em quarto
grandes tópicos: i) discurso geral de marketing
social; ii) género; iii) estudo comportamental;
iv) atrair e gerir (potencialmente) turistas pró-
ambientais. O quadro 3 sumariza as principais
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áreas pesquisadas e agrupa os diferentes autores
analisados por cada área. Dentro dessas linhas
de investigação diferentes, existem poucos auto-
res que se dedicam à área do género e apesar da
diferença em 10 anos, a mesma metodologia é uti-
lizada em ambos os artigos, recorrendo a panfletos
para analisar as imagens. Esta situação levanta

uma questão nomeadamente se a utilização de ou-
tros métodos e de outras unidades de amostragem,
como por exemplo, a perceção dos turistas face
a estas publicidades ou dos marketers turísticos,
levariam à mesma conclusão.

Quadro 3 | Principais áreas dos artigos científicos baseado em Truong, & Hall (2015b)

A contribuição potencial do marketing social
para o desenvolvimento de comportamentos de
consumo ambientalmente sustentáveis tem sido
um tema de pesquisa cada vez mais relevante na
literatura do turismo (Gössling, Haglund, Kali-
green, Revahi & Hultman, 2009). Exemplo disso
é o artigo de Kim et al. (2006), que utilizou
o Novo Paradigma Ambiental (NEP) para per-
ceber as construções psicológicas dos visitantes
num festival. No entanto, os impactes comporta-
mentais dos constructos psicológicos e os fatores
que influenciam a escolha do comportamento dos

visitantes-alvo não foram examinados neste artigo.
Outro artigo relevante neste tópico foi o de Mair e
Laing (2013) que relacionou o modelo transteórico
no marketing social para perceber os comporta-
mentos pro-ambientais dos participantes de um
evento na Austrália.

A pesquisa revela também que o tópico rela-
tivo ao estudo do comportamento turístico é mais
recente e apesar de ter ainda poucas investigações,
tem vindo a obter uma atenção cada vez maior nos
últimos anos. A título de exemplo, pode referir-
se o artigo de Shang, Basil e Wymer (2010) que



722 |RT&D | n.o 27/28 | 2017 | ARAÚJO e SÁ

utiliza a teoria da atribuição para perceber qual
a influência que o conteúdo de uma mensagem
num programa tem na resposta do consumidor a
esse programa, neste caso a reutilização de toalhas
num hotel. A conclusão retirada é que a maneira
como a mensagem é passada, influencia o com-
portamento do turista. Relativamente ao tópico
mais geral, a pesquisa revela que, se nos prin-
cípios do desenvolvimento do conceito a grande
preocupação era definir as suas estruturas con-

ceptuais, nos artigos mais recentes há uma maior
preocupação em aprofundar o tema com teorias
ligadas aos comportamentos. Este é o caso de Hall
(2016) que defende e interliga o marketing social
com a teoria da alteração do comportamento. No
quadro seguinte (Quadro 4) cada artigo é apresen-
tado pormenorizadamente relativamente aos seus
objetivos, principais conclusões, limitações e con-
tribuições.
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4.2. Identificação de lacunas e limitações da
pesquisa na área do marketing social no tu-
rismo

Dado que o marketing social tem uma aplica-
ção recente no turismo (Kim, et al., 2006; Truong
& Hall, 2015b) esta área é ainda pouco discutida e
investigada (Hall, 2016; Eagle et al., 2016; Kim et
al, 2006). Existem, assim, algumas lacunas encon-
tradas quer pelos investigadores analisados quer
pelas conclusões retiradas das leituras dos artigos,
que, ao serem sistematizadas, podem contribuir
para uma tomada de consciência do que pode ser
feito nesta área tão contemporânea.

A nível dos investigadores analisados podem
distinguir-se três grandes áreas, nomeadamente a
nível geral, a nível do marketing social e o turismo
e a nível do marketing social relacionado com o
turismo sustentável. Relativamente às lacunas en-
contradas a nível do conceito geral pode referir-se
como as mais relevantes: a necessidade de uma de-
finição conceptual de marketing social bem como
das estruturas que o fundamentam (Hall, 2016;
Truong & Hall, 2013), a existência de parcos da-
dos relativamente à avaliação das intervenções de
marketing social (Andreasen, 1994, 2002; Truong
& Hall, 2013, 2015a) e a escassez de uma análise
das ligações entre marketing social e as teorias re-
lacionadas com o comportamento (Mair & Laing,
2013). A nível da inter-relação do marketing so-
cial com o turismo, pode mencionar-se o reduzido
número de estudos empíricos sobre a influência do
marketing social na mudança do comportamento
humano no turismo (Eagle, et al., 2016; Mair &
Laing, 2013; Truong & Hall, 2015b, 2016), os es-
cassos estudos longitudinais que permitam identifi-
car se as alterações nos comportamentos foram ou
não bem-sucedidas (Eagle, et al., 2016), a ligação
entre o turismo, marketing social e a tecnologia
(Lai & Shafer, 2005). Pode acrescentar–se, ainda,
que nesta área existem parcos estudos dedicados à
questão da equidade do género, sendo este tema
essencial dado que há um aumento das preocu-

pações da sociedade com questões de igualdade
de género (Chhabra et al., 2011; Sirakaya & Son-
mez, 2000). Na última área identificada, a relação
entre o conceito de marketing social e turismo sus-
tentável, existem poucos estudos que focam parti-
cularmente o impacte que o marketing social pode
ter a nível de alteração de comportamentos mais
pró-ambientais em diferentes stakeholders (turis-
tas, decisores governamentais, indústria) envolvi-
dos nesta atividade económica (Eagle, et al., 2016;
Higham, et al., 2013). Ainda relativamente ao tu-
rismo sustentável, e especificamente ao turismo da
vida selvagem, será importante realizar pesquisas
transdisciplinares com vista à identificação de bar-
reiras e oportunidades de mitigação, bem como
explorar o potencial da combinação de marketing
social com o turismo selvagem para abordar ques-
tões ambientais (Eagle, et al., 2016).

4.3. Análise quanto à metodologia dos artigos

Dos 21 artigos pesquisados 11 são de natureza
conceptual e 10 de natureza empírica. Destes úl-
timos, seis adotaram a metodologia qualitativa e
três a metodologia quantitativa. Apenas Mair e
Laing (2013) combinaram na pesquisa os métodos
qualitativos e quantitativos. O quadro 5 detalha
as abordagens metodológicas das diferentes pes-
quisas realizadas na área.

Tendo em conta que a complementaridade dos
métodos qualitativos e quantitativos tem vindo a
ser uma tendência nas estratégias de investigação,
no sentido de colmatar os aspetos menos positivos
de cada método (Pardal & Lopes, 2011), seria útil
no futuro apresentar mais pesquisas agregando es-
tas duas grandes tendências metodológicas. Nesta
linha de pensamento, seria importante alargar os
métodos de pesquisa a novos métodos como o neu-
romarketing, visto este trazer um melhor entendi-
mento do comportamento do consumidor (Linds-
trom, 2009; Rodrigues, Oliveira & Diogo, 2015) e
ser, assim, uma mais-valia para uma área que pre-
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tende alterar comportamentos como é o marketing
social. Esta ideia é defendida também no artigo de
Lai e Shafer (2005).

Importante ainda salientar que, a nível da es-
colha da amostra, a grande maioria não definiu o
tipo de amostragem realizada à exceção de: Dinan
e Sargean (2000), Cowell (1979), Nagla (2010) e
Higham, Cohen, Cavaliere, Reis e Finkler (2014).

Relativamente aos artigos conceptuais, é im-
portante ressalvar que na utilização de análise do-

cumental, método preferencial dos artigos concep-
tuais analisados, apesar de ser um método de re-
colha de dados importante, os artigos utilizados
podem não apresentar de forma legível os dados e
as suas ferramentas conceituais podem não estar
explícitas, o que limita e condiciona as interpre-
tações e, no final, até a própria análise (Soares,
Pereira, Suzuki & Emmendoerfer, 2011) podendo
colocar em causa as conclusões.
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Quadro 5 | abordagens metodológicas utilizadas na pesquisa do marketing social no turismo
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5. Conclusão

Apesar das suas fragilidades, a sustentabili-
dade, é um conceito essencial no mundo atual. O
turismo é uma das atividades mais importantes nas
economias dos países e, como tal, o seu contributo
para a aplicação da sustentabilidade pode ser vi-
tal. Todavia, alguns comportamentos, não só dos
turistas, mas de todos os atores envolvidos nesta
atividade económica, podem ser um dos principais
obstáculos a um turismo sustentável. Para alcan-
çar o objetivo da sustentabilidade é necessário alte-
rar esses comportamentos, sendo que o marketing
social se afigura como uma das ferramentas mais
eficazes em prol da sustentabilidade. Apesar desta
relevância, existem ainda poucos estudos que in-
terrelacionam o potencial deste conceito na fileira
do turismo.

As pesquisas de natureza empírica que permi-
tem demonstrar a eficácia da relação simbiótica
entre o marketing social e o turismo são ainda
escassas dado que os estudos existentes são so-
bretudo de natureza conceptual. Esta constatação
está de acordo com a observação de Truong & Hall
(2015b) e demonstra a necessidade de investir-se
futuramente, entre outras, em pesquisas que se de-
brucem sobre o contributo do marketing social na
alteração de comportamento insustentáveis, pro-
curando desenvolver pesquisas longitudinais, pes-
quisas que interrelacionem o conceito com teorias
comportamentais e pesquisas que se debrucem não
só nos turistas mas em outros stakeholders.

Ao detetar e sumarizar as lacunas existentes na
relação entre o turismo e o marketing social, este
artigo contribui para a identificação das suas po-
tencialidades e sugere caminhos orientadores para
futuras pesquisas sobre o tema. Espera-se, assim,
que contribua para aumentar o interesse dos inves-
tigadores e favoreça o debate sobre este tema, esti-
mulando o envolvimento dos estudiosos da área do
turismo no alargamento da agenda da pesquisa ao
contributo promissor que o marketing social pode
ter para o turismo, para que este caminhe em dire-

ção ao seu propósito atual – o turismo sustentável.
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