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Resumo 
 

De todos os setores econômicos, o turismo tem sido o mais afetado pelos impactos gerados em 
decorrência da pandemia da Covid-19, uma vez que os países tiveram que adotar medidas de restrições 
de viagens, impedindo assim os turistas de viajar. Com os países fechados, os destinos turísticos 
tiveram que utilizar as mídias sociais a seu favor de uma forma completamente diferente do que era 
feito antes da pandemia, de forma a se fazer lembrar e fortalecer suas marcas junto aos consumidores. 
A presente pesquisa teve como objetivo realizar um estudo comparativo entre três perfis totalmente 
distintos de destinos turísticos no instagram (@visitrecife, @visitbarcelona e @visit.dubai) para saber 
de que forma estão promovendo a conscientização de suas marcas a partir da aplicação de e-branding 
durante a pandemia da Covid-19. De natureza exploratório-descritiva e abordagem qualitativa, esta 
pesquisa utilizou como estratégia o estudo de casos múltiplos. Os dados foram coletados através de 
técnicas online de observação e documentação. A partir da coleta, foi feita uma análise de conteúdos 
temático-categorial e, como complemento, foram geradas nuvens de palavras de acordo com os texto 
das postagens de cada perfil. Pode-se concluir que os três destinos turísticos selecionados, apesar de 
diferentes, tiveram resultados semelhantes. Foram identificadas três categorias comuns aos perfis: fica 
em casa, dicas e comportamento responsável. O perfil @visitrecife utilizou o perfil para reforçar o 
isolamento social de uma forma informal e descontraída utilizando gírias/expressões regionais e 
trechos de músicas, trazendo dicas e opções de tours virtuais pelos atrativos turísticos da cidade do 
Recife. O perfil @visitbarcelona também utilizou o perfil para reforçar o isolamento social através de 
posts com fotos e vídeos de suas principais atrações turísticas com hashtags e interações com os 
seguidores. O @visit.dubai, da mesma forma, utilizou o perfil para reforçar o isolamento social através 
de fotos e vídeos que sempre enaltecem a beleza de sua cidade, falando de tecnologia, trazendo várias 
dicas e buscando interagir com os seus seguidores fazendo perguntas nos finais dos posts. Os três 
destinos conscientizaram suas marcas fazendo uso das estratégias de e-branding desenvolvendo 
posicionamento e diferenciação através das suas postagens. 
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1. Introdução 
 
O surgimento do novo coronavírus, um vírus altamente contagioso que teve seus 

primeiros casos em dezembro de 2019 na China e se alastrou pelo mundo rapidamente, fez 
com que países do mundo todo adotassem medidas de restrições de viagens, causando, assim, 
vários impactos negativos no Turismo e setores relacionados. 

De acordo com Corbari e Grimm (2020), frente à pandemia, o setor de serviços, com 
ênfase no turismo, teve uma redução sem precedentes desde a Segunda Guerra Mundial. De 
todos os setores econômicos, o turismo tem sido o mais afetado.  Segundo dados da 
Organização Mundial do Turismo (2020), houve uma queda de aproximadamente 1,1 bilhão 
de turistas internacionais, significando uma perda entre US$ 910 bilhões e US$ 1,2 trilhão em 
receitas. Cruz (2020) relata que os principais subsetores que conformam o turismo – 
transportes, hospedagem, agenciamento de viagens e serviços de alimentação e de lazer – 
foram todos muito afetados, com perdas, em alguns casos, próximas de 100%. 

Com os países fechados e o turismo parado, as mídias sociais ganharam mais força no 
setor turístico onde as organizações de gestão de destinos (OGDs) tiveram que utilizar as 
mídias sociais a seu favor visando fortalecer as características e as vantagens de suas marcas 
no período pandêmico. As OGDs fazem uso das estratégias de e-branding que são 
desenvolvidas para posicionamento, diferenciação de seus concorrentes, além de promover a 
consciência de marca para saber como estão sendo lembrados ou reconhecidos gerando uma 
percepção positiva sobre a sua marca para, assim, atrair seus potenciais turistas. No contexto 
pandêmico, esse propósito foi afetado pois os turistas foram impedidos de viajar fazendo 
assim com que os destinos utilizassem as estratégias de e-branding não para atrair turistas, 
mas sim para pedir que os mesmos fiquem em casa e cumpram com as medidas de restrições.  

Pesquisa recente de uma consultoria norte americana sobre o sentimento do 
consumidor quanto à comunicação de marcas de forma geral no contexto pandêmico 
demonstrou que entre 40 e 56% dos respondentes concordaram com afirmações como “fico 
satisfeito em saber que marcas estão realizando ações como fazer doações de bens e serviços”, 
“quero saber o que as marcas estão fazendo em resposta à pandemia” e “é reconfortante ouvir 
as marcas que conheço e confio” (AResearch, 2020). Esta preocupação deve se estender 
também à atividade turística e aos gestores dos destinos. 

A pandemia trouxe algumas mudanças para a indústria do turismo, evidenciando a 
importância dos destinos turísticos terem uma boa influência digital. Com os destinos 
turísticos fechados, as OGDs tiveram que promover a conscientização de suas marcas nas 
mídias sociais fazendo uso de estratégias de e-branding proporcionando conteúdos relevantes 
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sobre a pandemia. Com isso, a presente pesquisa teve como objetivo realizar um estudo sobre 
três perfis de OGDs no instagram, sendo eles o @visitrecife, @visitbarcelona e @visit.dubai, 
para responder à seguinte pergunta: de que forma destinos turísticos promovem a 
conscientização de suas marcas a partir da aplicação de e-branding nas mídias sociais oficiais 
durante a pandemia da Covid-19? 

 
 

2. Revisão de Literatura 
 

2.1 Novo coronavírus e turismo 
  

O novo coronavírus foi detectado pela primeira vez em dezembro de 2019 na cidade 
de Wuhan, na China. O vírus é transmitido de pessoa para pessoa por meio de gotículas que 
saem de um indivíduo infectado através de tosse ou espirro, ele causa doença respiratória e os 
sintomas são semelhantes aos da gripe podendo variar entre casos leves, moderados ou graves 
que podem levar à morte. Sendo um vírus altamente contagioso se espalhou rapidamente por 
vários países e foi preciso adotar a medida de restrição de mobilidade das pessoas fechando 
fronteiras e interrompendo atividades não essenciais, isso fez com que setores importantes de 
todo mundo fossem afetados. 

O turismo tem sido um dos principais setores da economia que mais tem sofrido com 
os efeitos da pandemia (Sousa et al., 2020), pois o isolamento imposto a todos afetou a 
economia do setor pelo fato do mesmo promover um grande fluxo de pessoas pelo mundo. 
Uğur e Akbıyık (2020) dizem que o choque afetou tanto o lado da demanda (restrições à 
liberdade de movimento, fechamento de fronteiras, medo de infecção dos hóspedes) quanto o 
lado da oferta (fechamento de acomodações e estabelecimentos de turismo, bem como 
instalações de lazer utilizadas para o turismo). 

 No espaço de meses, o enquadramento do sistema turístico global passou do 
superturismo, ao não-turismo (Khan et al., 2020). De acordo com a OMT (2020), as chegadas 
de turistas internacionais caíram 70% entre janeiro e agosto de 2020 em relação ao mesmo 
período do ano de 2019, representando 700 milhões a menos de chegadas de turistas 
internacionais, significando uma perda de US$ 730 bilhões em receitas. 

Em decorrência das restrições de viagens provocadas pela Covid-19, os destinos 
turísticos passaram a utilizar ainda mais as suas redes sociais adotando estratégias de e-
branding para se posicionar em relação ao vírus e fortalecer sua marca. 
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2.2  e-Branding 
 

E-Branding é a técnica de gerir estrategicamente uma marca no ambiente online com 
ações alinhadas com o posicionamento, propósito e valores da mesma (Machado, Nogueira e 
Sousa, 2020). A dedicação crescente das empresas na construção de uma marca forte e 
competitiva aos olhos dos consumidores se tornou um dos fatores-chave e prioritários no 
ambiente organizacional (Christodoulides, Cadogan e Veloutsou, 2015). 

Morrison e Anderson (2002) definem o Branding de destinos como uma maneira de 
comunicar a identidade única de um destino ao diferenciá-lo de seus concorrentes. Com a alta 
competitividade no turismo, os destinos precisam se posicionar, ou seja, criar uma imagem 
distinta na mente do turista em potencial, pois com uma imagem forte, positiva, distinta e 
reconhecível são os mais prováveis de serem escolhidos por turistas (Beerli e Martín, 2004). 
Para Sargedas (2011), o posicionamento é uma ferramenta que permite influenciar a 
percepção dos consumidores acerca da marca. Qu, Kim e Im (2011) complementam que o 
objetivo principal é desenvolver uma imagem única que ajude os viajantes a diferenciar um 
certo destino dos concorrentes.  

De acordo com Crompton (1979), a imagem de um destino é a soma de crenças, ideias 
e impressões que uma pessoa tem de um destino. Para Santana e Gosling (2018), refere-se a 
uma imagem mental que influencia o modo como a pessoa percebe o ambiente. Segundo 
Baumann (2015), criar uma imagem turística na mente do indivíduo requer um processo de 
reflexão interna, que geralmente é influenciado não só pelas fontes de informação 
consultadas, mas também pelas inúmeras variáveis pessoais, psicológicas, características 
socioculturais, motivações, necessidades, experiências anteriores, entre outras.  

As estratégias de e-branding fazem com que os destinos proporcionem conteúdos 
relevantes pensando na fidelização de seus clientes. Segundo Kavoura e Bitsani (2013), a 
realidade virtual pode proporcionar um impacto direto e internacional através da criação de 
uma comunidade virtual atraente para um grande número de visitantes em potencial. 

Plos e Zanfardini (2015) estudaram a situação dos destinos turísticos argentinos 
quanto à implantação de estratégias de e-Branding por meio de suas páginas oficiais do 
Facebook e encontraram uma influência positiva em todo o processo de construção da marca 
do destino, alcançando também uma influência positiva sobre todos os processos que ocorram 
na mente das pessoas durante a viagem. 

Geralmente quando um turista em potencial busca por um destino, eles associam o 
local a algo que é bastante conhecido naquela localidade. O Brasil, por exemplo, em função 
de uma promoção turística de três décadas, ser reconhecido como o país do futebol e do 
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carnaval, ou seja, a consciência de marca fez com que os estrangeiros assimilassem o Brasil a 
essas duas principais paixões dos brasileiros. E a conscientização da marca será abordada no 
próximo tópico. 
 

2.3 Conscientização de marca 
 

A conscientização de marca, segundo Aaker (1998), é a capacidade que um comprador 
potencial tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa 
categoria de produto. Ou seja, a consciência de marca indica como as empresas estão sendo 
lembradas e/ou reconhecidas de acordo com os produtos ou serviços prestados.  

Quando consumidores possuem maior consciência sobre determinada marca, maior é a 
confiança e a capacidade de se tornarem leais a ela (Azzari e Pelissari, 2020). Posto isto, 
independentemente de preço, os compradores leais à marca tendem a fazer indicações da 
mesma a outras pessoas podendo gerar associações da marca na mente do consumidor.  

A identidade visual desencadeia a percepção e associações de marcas e fornece 
informações sobre o mundo (Wheeler, 2012). Levando isto para o contexto turístico, para um 
destino conseguir se manter no cenário competitivo, ele precisa, inicialmente, criar sua 
própria imagem por intermédio da identidade visual para assim gerar o reconhecimento da 
marca.  

Para Dias e Cardoso (2017), a imagem de um destino pode ser descrita como o 
conjunto de expectativas e percepções que um potencial viajante tem de um destino. A 
imagem é um dos fatores determinantes para a decisão do consumidor turístico e as 
expectativas geradas pelos turistas podem surgir de várias formas, seja por uma simples busca 
no google sobre o local, experiências vividas contadas por conhecidos ou até mesmo a partir 
de posts no instagram sobre o destino. De acordo com Latorre-Martínez et al. (2014), fotos e 
vídeos compartilhados nestes canais fornecem pistas importantes para a formação da opinião 
dos viajantes potenciais. A relação da conscientização da marca e perfis de instagram de 
destinos turísticos será vista no próximo tópico. 

  
 
2.3.1 Destinos turísticos e conscientização de marca no instagram 
 

Com os avanços tecnológicos, os recursos de marketing foram associados às 
plataformas digitais. Algumas estratégias tradicionais foram substituídas pelos recursos 
vinculados à internet, por exemplo, as mídias sociais (Kietzmann et al., 2011). Com isso, os 
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destinos tiveram que se adaptar e entrar no mundo virtual para oferecer suas estratégias de 
promoção.  

Donaire e Galí (2011) afirmam que desde a chegada da internet no mercado de 
turismo, as mídias digitais vêm ganhando enorme importância na construção e difusão da 
imagem turística dos lugares. Sasmita e Suki  (2014) acrescentam que o envolvimento de 
redes sociais tem efeitos positivos no conhecimento da marca dos clientes e na intenção de 
compra. 

Muitos turistas em potencial tendem a buscar por destinos no qual suas marcas sejam 
familiares e muitos procuram por informações em mídias sociais, pois lá irão encontrar várias 
informações sobre.  O Instagram é bastante visual, e, de acordo com Fatani e Suyadnya 
(2015), oferece a oportunidade dos seus utilizadores agirem como agentes promotores de um 
destino turístico.  

Moradias (2017) fez um estudo sobre como os alojamentos fazem uso das redes 
sociais para atrair os clientes e concluiu que a utilização das tecnologias está diretamente 
relacionada com o aumento dos turistas. 

As OGDs vêm fazendo uso dessa rede social com intuito de expressar o 
posicionamento desejável (Lencastre, 2007) e se envolver com os seus usuários reais e 
potenciais (Avelino, Silva e Leal, 2020) para assim, fazer com que os turistas se familiarizem 
e sua marca seja identificada como referência no mercado, destacando-se da concorrência.  

 
 
3. Metodologia 

 
Esta pesquisa, quanto aos seus objetivos, tem natureza exploratório-descritiva, com 

abordagem qualitativa. Gil (2017) salienta que a pesquisa exploratória visa tornar conhecido o 
problema de pesquisa em temas que são poucos abordados, enquanto as descritivas buscam 
discorrer sobre um fenômeno ou situação em detalhe, especialmente o que está ocorrendo, 
permitindo abranger, com exatidão, as características de um indivíduo, uma situação, ou um 
grupo, bem como desvendar a relação entre os eventos (Selltiz et al., 2007). 

Para a realização desta pesquisa, foi utilizada uma abordagem qualitativa que de 
acordo com Triviños (1987), a abordagem trabalha os dados buscando seu significado, tendo 
como base a percepção do fenômeno dentro do seu contexto. O foco está no processo, na 
compreensão e significado de um fenômeno, no qual o pesquisador é a principal ferramenta 
de coleta e análise (Merriam e Tisdell, 2016). 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

Foi empregada a estratégia de estudos de casos múltiplos por estar investigando três 
perfis de OGDs no instagram sendo eles @visitrecife da América, @visitbarcelona da Europa 
e @visit.dubai da Ásia, escolhidos intencionalmente por serem perfis de localidades e 
tamanhos diferentes, foram analisados utilizando a técnica online de observação e 
documentação. Ferreira et al. (2012) destaca que essa técnica acontece em um cenário onde o 
pesquisador não está diretamente envolvido na situação analisada e não interage com o objeto 
da observação e os documentos digitais. Tendo como propósito também utilizar a técnica para 
identificar a forma que esses destinos promoveram a conscientização de suas marcas. 

De acordo com Silva e Fossá (2015) a análise de conteúdos é uma técnica de análise 
das comunicações. Bardin (2015) propôs etapas para a realização dessa técnica organizando-
as em três fases: 1) pré análise: desenvolvida para organizar as ideias iniciais e definir 
indicadores para analisar as informações coletadas; 2) exploração do material: consiste na 
elaboração dos procedimentos de codificação, dando importância aos recortes dos textos, a 
catalogação e agrupamento das informações; e 3) tratamento dos resultados, inferência e 
interpretação: consiste em pegar os conteúdos incluídos no material coletado e realizar a 
análise comparativa através das categorias existentes.  

Segundo (Minayo, 2014) existem diferentes tipos de análise de conteúdo: de 
expressão, das relações, de avaliação, de enunciação e categorial-temática. Dando evidência a 
análise de conteúdos temática-categorial, Minayo (2014) diz que a técnica se baseia em 
descobrir núcleos de sentido que compõem uma comunicação cuja presença ou frequência 
signifiquem alguma coisa para o objetivo analítico visado. De acordo com Júnior et al. 
(2010), a técnica funciona em etapas, por operações de desmembramento do texto em 
unidades e em categorias para reagrupamento analítico posterior, comportando dois 
momentos: o inventário ou isolamento dos elementos e a classificação ou organização das 
mensagens a partir dos elementos repartidos. 

Para iniciar a análise de dados foi preciso aplicar as técnicas online de observação e 
documentação acerca dos perfis, a ideia inicial era selecionar dez postagens com mais de mil 
curtidas que tivesse relação com a Covid-19 no espaço de tempo de março de 2020 a 
dezembro de 2020, porém, no decorrer da observação online foi visto que não era viável para 
o estudo e foi preciso mudar de estratégia selecionando as dez primeiras postagens 
relacionadas à Covid-19. A partir disso, os posts foram descritos (Apêndice) e logo aplicada a 
técnica de análise de conteúdos temática-categorial, onde foram categorizados de acordo com 
o conteúdo de cada post. Segundo Santos (2012), as categorias são vistas como rubricas ou 
classes que agrupam determinados elementos reunindo características comuns, permitindo 
assim a união de várias informações de forma organizada.  
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A partir do conteúdo estudado - texto/documentos e vídeos, foram criadas 3 categorias 
de análise dos dados: 1) Ficar em casa, 2) Dicas e 3) Comportamento responsável, como 
demonstra o quadro 1 abaixo. A análise dos dados - texto(s) e imagem(s)/vídeo(s) de cada 
post selecionado - foi feita com base nos construtos estudados na pesquisa. Além das 
categorias, foram apresentadas nuvens de palavras a partir dos textos encontrados nos posts, 
como complemento da análise.  

 
Quadro 1 - Critérios para agrupamento das categorias 

Categorias Critérios de agrupamento 

Ficar em casa Posts que demonstravam algum apelo para as pessoas 
ficarem em casa. 

Dicas Posts que traziam dicas de algo para se fazer em casa. 

Comportamento responsável Posts que expressavam alguns comportamentos em relação 
a pandemia e que reforçam o isolamento. 

Fonte: tabela desenvolvida pelos autores. 
 
 

4. Resultados e Discussão 
 

A apresentação dos resultados será exposta da seguinte maneira: primeiro uma descrição 
detalhada das postagens verificadas dos perfis por categoria e, ao final, uma análise geral com 
apresentação da nuvem de palavras. 
 

Recife (@visitrecife) 

Categoria “Ficar em casa”: 

Vídeo: O vídeo utiliza expressões regionais para enaltecer a cidade, informar 

que é necessário ficar em casa e que quando voltar ao normal a cidade estará 

esperando por eles e reforça também alguns cuidados necessários para encarar 

a pandemia. 
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Texto 1: O post enaltece a cidade, reforça a importância de ficar em casa e 

informa que assim como a cidade os pontos turísticos também estão de 

quarentena e quando voltar ao normal a cidade estará pronta para recebê-los. O 

perfil ainda promete que dará dicas e opções de tours virtuais pelos atrativos 

turísticos. #juntosPelaVida https://www.instagram.com/p/B97tmv7h5w7/ ; 

 

Foto 1: Enaltece a cidade com expressões regionais, reforça o isolamento e 

pede para os seguidores descobrirem o que a cidade tem de bom apenas 

virtualmente mas que em breve receberão todos de braços abertos; 

 

Texto 2: O post enaltece a cidade, reforça a importância de ficar em casa e 

informa que assim como a cidade os pontos turísticos também estão de 

quarentena e quando voltar ao normal a cidade estará pronta para recebê-los. O 

perfil ainda promete que dará dicas e opções de tours virtuais pelos atrativos 

turísticos. #juntosPelaVida https://www.instagram.com/p/B97tuMOhJoz/ ; 

 

Foto 2: Utiliza a estrofe de uma música de um artista nordestino onde a mesma 

faz uso de expressões regionais, o trecho diz para não se avexar pois toda 

caminhada começa no primeiro passo. E reforça o isolamento com outra frase 

onde fala que esse primeiro passo é ficar em casa; 

 

Texto 3: Busca interação com os seguidores perguntando o que eles estão 

fazendo em casa e utiliza hashtags que reforçam o isolamento. 

#juntosPelaVida #recifedaminhaJanela #ficaemCasa 

https://www.instagram.com/p/B-PevJkgp6_/ ; 

 

Foto 3: Utiliza gírias para reforçar o isolamento; 
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Texto 4: Pede para que cada um faça a sua parte ficando em casa de um jeito 

bem informal fazendo a utilização de gírias. Hashtags que reforçam o 

isolamento #juntospelavida #ficaemcasa #recifedaminhajanela 

https://www.instagram.com/p/B-TAkZJhkoI/ ; 

 

Foto 4: Uma mulher e uma criança abraçadas em um parque; 

 

Texto 5: O post traz a importância do respeito às medidas de isolamento e fala 

que o melhor jeito de demonstrar o afeto é respeitando a quarentena e que em 

breve tudo irá passar e logo será possível matar a saudade. 

https://www.instagram.com/p/B_KrmIZg0AB/ . 

 

Categoria “Dicas”: 

Foto 1: Mostra a foto de um edifício onde foi gravado um filme. 

Texto: O post dá dicas de filmes que já foram gravados na cidade e reforça de 

um jeito descontraído a necessidade de ficar em casa. #juntosPelaVida 

#ficaemCasa https://www.instagram.com/p/B-UkBOPgaCH/ ; 

 

Vídeo 1: O vídeo mostra algumas imagens do tour virtual do museu Paço do 

frevo; 

 

Texto 1: O post traz dicas de tour virtual de alguns museus da cidade e 

também reforça que os mesmos estão fechados por conta das medidas de 

contenção da covid-19. Hashtags que reforçam o isolamento #juntosPelaVida 

#ficaemCasa  https://www.instagram.com/p/B-XNRVvAacI/ . 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

Categoria “Comportamento responsável”: 

Foto 1: Foto mostra um monumento da cidade utilizando máscara.  

Texto: Post feito com o intuito de conscientizar as pessoas, vários monumentos 

da cidade estavam utilizando máscaras para sensibilizar todos para as medidas 

de prevenção. https://www.instagram.com/p/B_fP3uAAM9N/ ; 

 

Foto 2: Duas pessoas praticando atividade física em casa; 

 

Texto 1: O post ressalta a importância de cuidar do corpo e da mente, e 

incentiva a prática do exercício físico em casa. Hashtags que reforçam o 

isolamento. #ficaemCasa https://www.instagram.com/p/B-p3qG4BY02/ ; 

 

Foto 3: Frase bem descontraída com gírias e expressões regionais que fala para 

não se aglomerar com outras pessoas e utilizar álcool; 

Texto 2: Post descontraído com expressões regionais reforçando o isolamento 
e que logo tudo vai passar. #ficaemCasa 
 https://www.instagram.com/p/B_FnU9OgxRw/. 

 
Análise geral Recife (@visitrecife) 
 

Após a análise dos dados foi visto que o @visitrecife utilizou o perfil para reforçar o 
isolamento social de uma forma informal e descontraída utilizando gírias/expressões regionais 
e trechos de músicas, trazendo dicas e opções de tours virtuais pelos atrativos turísticos da 
cidade do Recife. 

A conscientização de marca no caso Recife se deu quando o perfil enalteceu várias 
vezes a cidade e reforçou o isolamento social utilizando expressões regionais, corroborando 
com os estudos de Morrison e Anderson (2002) e Beerli e Martín (2004). A cidade criou uma 
imagem distinta desenvolvendo um posicionamento e uma diferenciação dos seus 
concorrentes de uma forma bem regional e descontraída comprovada também pela nuvem de 
palavras abaixo onde podemos observar várias palavras em destaque relacionadas a pandemia 
da covid-19 representando um comprometimento da cidade com as medidas impostas. 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Dados da pesquisa (2020) 
 
 
Barcelona (@visitbarcelona) 

Categoria “Ficar em casa”: 

Foto 1: Foto mostra a vista da cidade de Barcelona de cima; 

 

Texto 1: Fala que todos que fazem de Barcelona uma cidade precisam ficar em 

casa. E reforça isolamento com a hashtag #YoMeQuedoEnCada 

https://www.instagram.com/p/B9wsMtnFmld/ ; 

 

Foto 2: Foto mostra uma atração turística local com hashtag fica em casa e 

Barcelona visita você. (La Pedrera); 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

Texto 2: Fala que as pessoas ficaram em casa e que a cidade precisa parar para 

que fique mais forte e que agora é a cidade que visita você em casa. E reforça 

isolamento com as hashtags #YoMeQuedoEnCada  #BarcelonaVisitsYou  

https://www.instagram.com/p/B-CJJtGgUyH/ ; 

 

Vídeo 1: Vídeo mostra vários pontos turísticos da cidade e diz que os 

moradores de Barcelona estão em casa porque a cidade precisa parar para 

voltar mais forte; 

 

Texto 3: O post fala que é hora de ficar em casa e que hoje é Barcelona que 

visita você. https://www.instagram.com/p/B-ExYO4p4Zk/ ; 

 

Foto 3: Foto de uma praia de Barcelona com hashtag fica em casa e Barcelona 

visita você; 

 

Texto 4: Fala da necessidade de ficar em casa e que a cidade de Barcelona está 

comprometida com isso e que quando puder a cidade vai estar aberta para ser 

compartilhada com você. Reforçando isolamento com as hashtags 

#YoMeQuedoEnCada  #BarcelonaVisitsYou https://www.instagram.com/p/B-

fAPZhlE4p/ ; 

 

Vídeo 2: O vídeo mostra um pouco da gastronomia, cultura e paisagens e fala 

que é preciso ficar em casa e pensar não só em você mas também nos outros. 

Barcelona leva o compromisso do isolamento a sério porque sabe que no 

futuro pode-se viver tudo novamente e quando chegar a hora a cidade estará 

esperando por você; 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

Texto 5: Post fala que é hora de ficar em casa e que Barcelona e seu povo 

estarão esperando por você. Reforçando isolamento com as hashtags 

#YoMeQuedoEnCada  #BarcelonaVisitsYou https://www.instagram.com/p/B-

mIemwpeEt/ . 

 

Categoria “Comportamento responsável”: 

Foto 1: Foto mostra a vista da cidade de Barcelona de cima; 

 

Texto 1: Post busca interação com os seguidores e reforça isolamento com as 

hashtags #YoMeQuedoEnCada  #BarcelonaVisitsYou 

https://www.instagram.com/p/B-NFivGD0Os/ ; 

 

Foto 2: Foto mostra através da janela o pôr do sol da cidade; 

 

Texto 2: Fala que a cidade também parece espetacular das janelas e estimula 

seus seguidores a compartilharem fotos da cidade de dentro de suas casas. 

Reforçando isolamento com a hashtag  #BarcelonaVisitsYou 

https://www.instagram.com/p/B-paRFdnSWc/; 

 

Foto 3: Foto mostra uma atração turística da cidade; 

 

Texto 3: Fala que em meio a este momento de pandemia é preciso demonstrar 

o amor que se sente mais do que nunca e pede para que os seus seguidores 

interajam com o post marcando nos comentários a pessoa que você gostaria de 

abraçar naquele momento. Reforçando isolamento com a hashtag  

#BarcelonaVisitsYou https://www.instagram.com/p/B-zmmlYnZ7s/ ; 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

Foto 4: Foto mostra uma atração turística da cidade; 

 

Texto 4: O post fala que a atração da foto é um dos lugares favoritos da cidade 

e que mal podem esperar para visitá-lo. Reforçando isolamento com a hashtag  

#BarcelonaVisitsYou https://www.instagram.com/p/B-hlCNGj2eZ/ ; 

Foto 5: Foto mostra uma atração turística local com hashtag fica em casa e 

Barcelona visita você; 

 

Texto 5: Fala que toda Barcelona estará esperando por você quando tudo 

passar e que irão apreciar a cidade todos juntos. Reforçando isolamento com as 

hashtags #YoMeQuedoEnCada  #BarcelonaVisitsYou  

https://www.instagram.com/p/B-4N1xDH0OU/ . 

 
Análise Geral Barcelona (@visitbarcelona) 
 

Após a análise das postagens pode-se observar que o @visitbarcelona utilizou o perfil 
para reforçar o isolamento social através de posts com fotos e vídeos de suas principais 
atrações turísticas com hashtags e interações com os seguidores. 

A conscientização de marca no caso Barcelona se deu quando o perfil se posicionou 
em relação ao vírus reforçando o isolamento social e interagindo com os seguidores 
corroborando com Sargedas (2011) e Aaker (1998), onde a cidade gerou o reconhecimento da 
marca através dos posts que mostram seus principais pontos turísticos e do seu 
posicionamento se mostrando bastante comprometida com o fator isolamento social 
comprovado, também, na nuvem de palavras abaixo na qual observamos palavras e hashtags 
que demonstra sua responsabilidade para com as medidas de restrições exigidas. 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Dados da pesquisa (2020) 
 
 
Dubai (@visit.dubai) 

Categoria “Ficar em casa/ seguro”: 

Foto 1: Foto mostra a vista da cidade de cima; 

 

Texto 1: O post fala para todos ficarem seguros pois os atrativos da cidade 

também vão estar salvos para depois que tudo passar. 

https://www.instagram.com/p/B9zHNJQlY6w/ ; 

 

Vídeo 1: Vídeo aéreo mostra uma pessoa escrevendo uma mensagem na areia 

onde a mesma diz para ficar em casa nos idiomas inglês e árabe; 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

Texto 2: Post comenta sobre a mensagem do vídeo e fala para ficar em casa e 

ficar seguro que logo poderam se encontrar novamente.  Reforçando 

isolamento com a hashtag #VisitDubaiLater https://www.instagram.com/p/B-

RG9QCFenz/ ; 

 

Foto 2: Atrativo turístico da cidade; 

 

Texto 3: Reforça o fica em casa e incentiva a utilizar seu tempo dentro de casa 

que logo poderam se encontrar novamente. Reforçando isolamento com as 

hashtags #StayHome #StaySafe #VisitDubaiLater #TravelTomorrow 

https://www.instagram.com/p/B-w9l3VF1Tc/ . 

 

Categoria “Dica”: 

Foto 1: Atrativo turístico da cidade; 

 

Texto 1: Post reforça a necessidade do distanciamento e do autocuidado. Traz 

dicas de como o uso da tecnologia pode auxiliar no seu bem-estar social. 

Reforçando isolamento com a hashtag #StaySafe 

https://www.instagram.com/p/B919K0jFw76/ ; 

 

Foto 2: Atrativo turístico da cidade; 

 

Texto 2: Post reforça que os atrativos estão fechados e traz a dica de um site 

onde se encontra diversos conteúdos panorâmicos de vídeos e fotos de atrações 

turísticas da cidade que você pode ver no conforto da sua casa. Reforçando 

isolamento com as hashtags #StayHome #StaySafe #VisitDubaiLater 

https://www.instagram.com/p/B-CysfSlaq0/ ; 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

Foto 3: Atrativo turístico da cidade; 

 

Texto 3: Traz dicas e incentiva você a fazer tudo o que sempre quis fazer, mas 

que antes não tinha tempo. Reforçando isolamento com as hashtags 

#StayHome #StaySafe #VisitDubaiLater https://www.instagram.com/p/B-

kGEngFOXb/ . 

 

Categoria “Comportamento responsável”: 

Foto 1: Atrativo turístico da cidade; 

 

Texto 1: O post fala sobre empatia e como o cuidado com o próximo é 

importante. E que tudo isso irá passar. Reforçando isolamento com as hashtags 

#StayHome #StaySafe #VisitDubaiLater https://www.instagram.com/p/B-

HuFmtnbyu/ ; 

 

Vídeo 1: Atrativo turístico da cidade; 

 

Texto 2: Post reforça que os atrativos ainda estão fechados mas que sua beleza 

sempre vai estar enfeitando a cidade e que logo poderam se encontrar 

novamente. Reforçando isolamento com as hashtags #StayHome #StaySafe 

#VisitDubaiLater #TravelTomorrow 

https://www.instagram.com/p/B_DAFCWFLuk/ ; 

 

Foto 2: Atrativo turístico da cidade; 

 

Texto 3: Post enaltecendo a beleza de um de seus atrativos turísticos e fala que 

logo poderam se encontrar novamente. Reforçando isolamento com as 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

hashtags #StayHome #StaySafe #VisitDubaiLater #TravelTomorrow 

https://www.instagram.com/p/B_Fk-ihFEI1/ ; 

 

Vídeo 1: Vídeo mostrando a cultura da cidade; 

 

Texto 4: Post fala das tradições dos mercados, refeições e experiências 

culturais da Cidade Velha de Dubai. E que em breve voltará ao normal e logo 

poderam se encontrar novamente. Reforçando isolamento com as hashtags 

#StayHome #StaySafe #VisitDubaiLater #TravelTomorrow 

https://www.instagram.com/p/B_J9napF43b/ . 

 
Análise Geral Dubai (@visit.dubai) 
 

A partir dos dados analisados foi possível verificar que o @visit.dubai utilizou o perfil 
para reforçar o isolamento social através de fotos e vídeos que sempre enaltecem a beleza de 
sua cidade, falando de tecnologia, trazendo várias dicas e buscando interagir com os seus 
seguidores fazendo perguntas nos finais dos posts. 

A conscientização de marca no caso Dubai se deu quando o perfil enalteceu a beleza 
da cidade e reforçou o isolamento social através de seus posts, desenvolvendo a imagem de 
uma cidade única e de posicionamento forte  (Dias e Cardoso, 2017; Qu, Kim e Im, 2011) 
relacionado à Covid-19. A nuvem de palavra abaixo ilustra o achado onde podemos ver várias 
palavras e hashtags em destaque que corrobora com o que foi dito acima. 

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2020) 

 
 A seguir, é apresentado o quadro 2 com o resumo sobre os dados quantitativos expostos nas 
nuvens de palavras. 
 

Quadro 2 - Quantitativo de palavras expostas nas nuvens de palavras 

 VisitRecife VisitBarcelona VisitDubai 

Nº de palavras geral 96 40 113 

Nº de palavras 
relacionadas à pandemia 

22 10 16 

Nº de hashtags 
relacionadas à pandemia 

2 3 6 

Fonte: tabela desenvolvida pelos autores. 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 

 

 
 Desta forma, é possível perceber a partir da tabela acima que o VisitDubai foi o que 
mais apareceu em números de palavras gerais, seguido pelo VisitRecife e logo após 
VisitBarcelo. O VisitRecife foi o que mais mencionou palavras relacionadas a pandemia, 
seguido por VistDubai e VisitBarcelona. No quesito hashtag, o VisitDubai aparece em 
primeiro lugar com o maior quantitativo, seguido por VisitDubai e VisitRecife. Com isso, 
podemos observar que as estratégias utilizadas pelas páginas foram pertinentes para seus 
posicionamentos relacionados à pandemia, cada um de sua forma. 

 
 

5. Conclusão 
 
A presente pesquisa teve a pretensão de realizar um estudo sobre três perfis distintos 

de destinos turísticos no instagram sendo eles @visitrecife, @visitbarcelona e @visit.dubai 
para saber de que forma estão promovendo a conscientização de suas marcas a partir da 
aplicação de e-branding durante a pandemia da covid-19 e pode-se concluir que apesar de 
serem perfis completamente diferentes nos fatores localização, tamanho e quantidade de 
seguidores os resultados foram semelhantes, onde foi possível observar que os três 
selecionados conscientizaram suas marcas fazendo uso das estratégias de e-branding 
desenvolvendo um posicionamento forte e diferenciação. Os destinos trabalharam para 
diferenciar suas marcas (Machado, Nogueira e Sousa, 2020; Sargedas, 2011; Kavoura e 
Bitsani, 2013; Lencastre, 2007) no período pandêmico através das postagens feitas pelos 
perfis onde cada um utilizou um jeito diferente para passar a mensagem desejada ganhando 
notoriedade nas redes. 

A partir da metodologia aplicada foi possível observar que existe uma repercussão 
positiva quando os destinos trabalham sua imagem através dos seus perfis pois já existe uma 
demanda reprimida que querem viajar assim que a pandemia passar demonstrando a 
importância da consciência de marca gerada pelos destinos estudados. 

Encaramos uma situação atípica e devastadora, e o presente estudo se mostrou 
importante porque a pandemia ainda acontece e o futuro do setor turístico é bastante incerto 
pelo fato de não ter vacina para todos, dificultando assim o fim da pandemia, logo o retorno 
total do turismo. 

Para estudos futuros, sugere-se a análise comparativa desses mesmos destinos pós- 
pandemia para saber o que está sendo feito, ou o que foi modificado acerca da consciência de 
marca. 



 
 
 
 
 
 
 
 
  

¹ Notas de rodapé: fonte estilo normal, corpo 10, entrelinhas simples, numeradas em algarismos arábicos e 
sobrescritos, alinhamento justificado. 
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