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reSuMo 

Esta investigação tem o objetivo de compreender como a publicidade contemporânea se insere 
na problemática das imagens efêmeras, tendo como estudo de caso o ambiente dos Stories do 
Instagram. Para isso, foi realizada uma revisão integrativa partindo do seguinte questiona-
mento: como se apresenta a publicidade no universo das postagens efêmeras no Instagram? A 
revisão indicou um panorama carente de investigação no que diz respeito às imagens efêmeras 
na publicidade. Contudo, a revisão nos revelou novas formas de publicidade que contribuem 
para compreender, na perspectiva dos Stories, o universo ao qual as marcas estão promovendo 
interação.

PALAVRAS-CHAVE: IMAGENS EFÊMERAS; PUBLICIDADE; REVISÃO INTEGRATI-
VA; MÍDIAS. 

ABStrACt 

This research aims to understand how contemporary advertising is part of the ephemeral ima-
ges problem, having the Instagram’s Stories as study case. To do this, an integrative review was 
performed to answer the following question: how does advertising appear in the universe of 
ephemeral posts on Instagram? The review indicates an overview of scientific research that 
concerns the study of ephemeral images in advertising. However, the review revealed new 
forms of advertising that contribute to understanding, from the perspective of Stories, the 
universe to which brands are promoting interaction.

KEYWORDS: EPHEMERAL IMAGES; PUBLICITY; INTEGRATIVE REVIEW; MEDIA.

reSuMen 

Esta investigación tiene como objetivo comprender cómo la publicidad contemporánea en-
caja en el problema de las imágenes efímeras, tomando como caso de estudio el entorno de 
las Stories de Instagram. Para esto, se realizó una revisión integrativa basada en la siguiente 
pregunta: ¿cómo aparece la publicidad en el universo de publicaciones efímeras en Instagram? 
La revisión indicó una falta de investigación en términos de imágenes efímeras en publicidad. 
Sin embargo, la revisión reveló nuevas formas de publicidad que contribuyen a comprender, 
desde la perspectiva de Stories, el universo en el que las marcas promueven la interacción.

PALABRAS CLAVE: IMÁGENES EFÍMERAS; PUBLICIDAD; REVISIÓN INTEGRATIVA; 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN.
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valo de tempo configurou o maior crescimento 
registrado quando comparado às demais redes 
sociais3.

As formas de uso das imagens no ambiente di-
gital de sociabilidade partem das particularidades 
e possibilidades disponíveis em cada rede social. 
Os Stories no Instagram investem na proposta das 
postagens efêmeras como recurso de interação. 
São diversos filtros, quiz, enquetes, geolocaliza-
ção, hashtags, montagens de cenas que auxiliam 
na criação dos conteúdos. Assim, vem se forman-
do e se destacando um outro modo de pensar o 
compartilhamento de imagens em redes sociais. 

O precursor da propagação das imagens efê-
meras foi o aplicativo Snapchat4. No entanto, 
Mark Zuckerberg5 conseguiu deter o crescimento 
do Snapchat quando implementou os Stories no 
Instagram em agosto de 2016. Hoje, esse estilo de 
postagem também está presente no Facebook, no 
Whatsapp e no Twitter, e até mesmo o YouTube 
vem trabalhando em uma versão experimental 
do recurso Stories em sua plataforma6. 

De acordo com dados internos divulgados pelo 
próprio Instagram7, em janeiro de 2019, 500 mi-
lhões de contas ativas usam os Stories todos os 
dias. Além disso, anteriormente, o Instagram 
também revelou8 que 80% das contas ativas se-
guem pelo menos um perfil comercial. Esses da-
dos refletem o potencial do Instagram em conec-

3 Disponível em: <https://nerdweb.com.br/artigos/2018/07/insta-
gram-igtv-1-bilhao-de-usuarios.html>. Acesso em: 20/09/2020.
4 Além do recurso Stories tal como ele é hoje no Instagram também é 
possível compartilhar imagens para serem vistas apenas uma vez em 
configurações predefinidas pelos usuários.
5 Proprietário das principais redes sociais: Facebook, Instagram e 
Whatsapp.
6 Disponível em: <https://www.mlabs.com.br/blog/youtube-stories-
-como-usar/>. Acesso em: 10/12/2019 
7 Disponível em: < https://business.instagram.com/?locale=pt_BR>. 
Acesso em: 10/12/2019.
8 Disponível em: < https://business.instagram.com/?locale=pt_BR>. 
Acesso em:15/12/2019.

1. introdução

A revisão integrativa é um instrumento de 
pesquisa oriundo das ciências da saúde. 

Seu principal objetivo é formular uma síntese e 
apontar lacunas sobre um determinado tema a 
ser investigado. O método faz parte da prática 
baseada em evidência (PBE) o qual busca na li-
teratura tanto dados teóricos quanto empíricos. 
Desse modo, é possível “incorporar um vasto le-
que de propósitos: definição de conceitos, revisão 
de teorias e evidências, e análise de problemas 
metodológicos de um tópico particular” (Souza 
et al, 2010, p.102). Tendo em vista o quão recente 
é o objeto a ser estudado, o rigor científico da re-
visão integrativa se mostra eficiente na tentativa 
de explorar o conhecimento sobre o tráfego da 
publicidade perante a problemática das imagens 
efêmeras, pois ela possibilitará indicar com cla-
reza as lacunas carentes de pesquisa, servindo 
como norte para futuros estudos. 

Sendo assim, a revisão se debruçará sobre o 
universo das postagens efêmeras, tendo em vista 
problematizar e investigar empiricamente aque-
las propagadas nos Stories1 do Instagram. Os dis-
positivos de produção e circulação de imagens 
efêmeras estão presentes em distintas platafor-
mas de redes sociais digitais atualmente. Apesar 
de não ser a rede social com maior número de 
usuários ativos nem a primeira em disponibilizar 
o recurso de imagens efêmeras, o Instagram é a 
rede social que mais cresce atualmente. Os últi-
mos dados, divulgados em junho de 2018 pela 
própria rede social, mostraram que o Instagram, 
no espaço de nove meses, saltou de 800 milhões 
de usuários para 1 bilhão de usuários ativos men-
salmente2. Esse percentual de 25% nesse inter-

1 Ambientes o qual acontecem postagem efêmeras na rede social do 
Instagram, geralmente ficam expostas pelo período de 24 horas.
2 Disponível em: < https://business.instagram.com/?locale=pt_BR>. 
Acesso em: 20/09/2019.

https://nerdweb.com.br/artigos/2018/07/instagram-igtv-1-bilhao-de-usuarios.html
https://nerdweb.com.br/artigos/2018/07/instagram-igtv-1-bilhao-de-usuarios.html
https://www.mlabs.com.br/blog/youtube-stories-como-usar/
https://www.mlabs.com.br/blog/youtube-stories-como-usar/
https://business.instagram.com/?locale=pt_BR
https://business.instagram.com/?locale=pt_BR%3e.%20Acesso
https://business.instagram.com/?locale=pt_BR%3e.%20Acesso
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po acelerado, a imagem do instante torna-se, 
sobretudo na segunda metade do século XIX, 
objeto de formulações singulares (próprias da 
modernidade): sua existência, independên-
cia, densidade, exatidão constituem matéria 
de significativa relevância nos mais variados 
campos do pensamento e da produção huma-
na. Trata-se da introdução do tempo como um 
novo objeto científico e agente epistemológico 
inédito na história do conhecimento (SANZ, 
2014, p. 445).

Identificamos nessa passagem esse lugar rele-
vante que passa a ocupar o efêmero no cenário 
epistemológico. Como fundamenta Sanz (2014), 
a “imagem do instante” é capaz de representar 
em vários campos da produção de conhecimento 
um conjunto de formulações singulares com po-
der de representar, problematizar ou constituir o 
“tempo” como um novo objetivo científico. Dian-
te disso, percebemos que discutir as imagens efê-
meras no campo da publicidade, na atualidade 
dos dispositivos ubíquos de comunicação digital, 
é um problema fundamental para as ciências da 
comunicação.

Para esta investigação, nos apropriamos do 
método da “revisão integrativa” (SOUZA et al, 
2010) por ser um tipo de revisão bibliográfica fo-
cado em resultados de pesquisas e que possibilita 
uma sistematização de materiais bibliográficos 
baseada numa forma qualitativa de coleta crite-
riosa e possível de ser descrita processualmente. 
A revisão integrativa possibilita partir, através de 
palavras-chave em bancos de periódicos e busca-
dores, de grandes volumes de dados até chegar, 
por diversos filtros metodológicos, em um nú-
mero qualitativo de trabalhos a ser analisados em 
profundidade.

Foram selecionados quatro diferentes acervos 
de pesquisas científicas: Associação Brasileira 
de Pesquisadores em Cibercultura (ABCIBER), 
CAPES, Compós e Google Acadêmico. O recor-

tar usuários e marcas e a rápida adesão aos Stories 
como forma de promover a interação em rede.

Desse modo, esta revisão pretende compreen-
der a respeito da inserção da publicidade nos Sto-
ries enquanto novo espaço de interação online. 
Assim, lançar luz sobre que tipo de publicidade 
é essa que se faz presente no fluxo das imagens 
efêmeras. Trata-se de um novo formato que vem 
sendo explorado para impulsionar a interação 
entre marca e seguidores que, apesar de bastante 
usado, por ser recente, sua popularização neces-
sita de uma atenção científica para compreender, 
midiaticamente, o que acontece nesse formato 
de compartilhamento, visto que, cada vez mais, 
a publicidade se encontra tentando adaptar-se a 
recursos ainda experimentais.

2. procedimento Metodológico
Do ponto de vista epistemológico, a obra de 

Baudelaire inspirou discussões contemporâneas 
sobre a temporalidade moderna em Foucault, so-
bre a imagem do instante que se configura em sua 
poesia (FOUCAULT, 2005). Ou como esse obser-
vador moderno, retratado na obra de Baudelaire, 
possui essa capacidade fortuita de representar 
um determinado momento, um instante (BEN-
JAMIN, 1994). Cláudia Linhares Sanz (2014), no 
artigo “Entre o tempo perdido e o instante: cro-
nofotografia, ciência e temporalidade moderna” 
faz uma significativa interpretação da poesia de 
Baudelaire, inspirada em Foucault, Benjamin e 
outros pensadores contemporâneos, para carac-
terizar este espírito do tempo, da modernidade 
e, principalmente, da contemporaneidade, que é 
representado pelo efêmero.

Quando a temporalização da história e da per-
cepção põe em movimento um presente cada 
vez mais efêmero e contingente, a categoria 
do instante adquire lugar relevante no cenário 
epistemológico. Fruto e, simultaneamente, re-
cusa do esvaziamento da presença nesse tem-
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anais da Compós9 a pesquisa foi feita a partir dos 
GTs, examinando os artigos presentes em todos 
eles. Primeiramente, títulos e resumos; caso nes-
sa primeira triagem se encaixasse algum dos três 
critérios de inclusão pré-definidos anteriormente, 
seguíamos a leitura para as conclusões e resultados 
e, se o artigo continuasse coerente com os nossos 
critérios, ele era incluído na revisão para análise e 
síntese posterior. 

No ano de 2016 foram 17 GTs onde cada um de-
les apresentava um conjunto de 10 artigos. Assim, 
tínhamos os seguintes GTs: Comunicação e Ciber-
cultura, Comunicação e Cidadania, Comunicação 
e Cultura, Comunicação e Experiência Estética, 
Comunicação e Política, Comunicação e Sociabi-
lidade, Consumos e Processos de Comunicação, 
Cultura das Mídias, Epistemologia da Comunica-
ção, Estudos de Cinema, Fotografia e Audiovisual, 
Estudos de Jornalismo, Estudos de Som e Músi-
ca, Estudos de Televisão, Imagem e Imaginários 
Midiáticos, Memória nas Mídias, Práticas Inte-
racionais e Linguagens na Comunicação, Recep-
ção: Processos de Interpretação, Uso e Consumo 
Midiáticos. Após examinar os 17 GTs, três artigos 
se destacaram por tratar do consumo e das mídias 
digitais, sendo dois deles do GT Comunicação e 
Cibercultura e o terceiro artigo do GT Consumo e 
Processos de Comunicação.

Os anos de 2017 e 2018 seguiram a estrutura de 
GTs de 2016. Tanto em 2017 como em 2018, no 
GT Consumo e Processos de Comunicação, foi 
possível extrair um artigo em cada ano que apre-
sentava capacidade de dialogar com nosso proble-
ma de pesquisa. Por fim, 2019 ampliou o número 
de GTs de 17 para 20, do qual conseguimos sele-
cionar mais um artigo. Quanto à busca feita na 
ABCIBER foram pesquisados os anais de 2016 até 
2018, pois os anais de 2019 não constavam em seu 
site10. Em 2016 foram 114 artigos distribuídos em 
18 eixos temáticos. Em 2017 foi publicado um e-
-book do evento com 3451 páginas. Na sequência, 

9 Disponível em: <https://www.compos.org.br/anais_encontros.
php>. Acesso em: 10/12/2019.
10  Disponível em: <http://abciber.org.br/site/ebooks-abciber/>. 
Acesso em: 04/01/2020.

te temporal nas quatro bases consultadas partiu 
de agosto de 2016, pois foi nesse período que os 
Stories foram implementados no Instagram. Esse 
ponto inicial seguiu até o mês de dezembro de 
2019. O método da revisão integrativa se deu em 
seis diferentes etapas, a saber: 1) elaboração da 
pergunta norteadora; 2) busca ou amostragem 
na literatura; 3) coletas de dados; 4) avaliação dos 
estudos incluídos; 5) interpretação dos resultados 
e 6) apresentação da síntese (Souza et al, 2010, 
p.102).

Desse modo, na primeira etapa, a pergunta ficou 
definida dessa maneira: como se apresenta a pu-
blicidade no universo das postagens efêmeras no 
Instagram? Com base nessa pergunta norteadora, 
os critérios de inclusão para selecionar a amostra 
ficaram definidos da seguinte forma: artigos dis-
ponibilizados nos acervos online escolhidos para 
consulta entre os anos de 2016 a 2019; artigos que 
tratassem da publicidade contemporânea; artigos 
que refletissem o uso dos Stories pela publicidade; 
artigos que contribuíssem para o entendimento 
das práticas comunicacionais contemporâneas no 
ambiente online capazes de contribuir com os es-
tudos da publicidade e do consumo.

Devido as especificidades das bases de artigos 
consultadas, foi preciso delimitar estratégias di-
ferenciadas para cada uma delas. Sendo assim, a 
pesquisa realizada nos periódicos da Capes fez uso 
das seguintes palavras-chave: Instagram e Stories. 
A primeira busca foi realizada através da combi-
nação “Instagram” AND “Stories” em qualquer 
idioma, com a data de início 01/08/2016 e data 
final 31/12/2019. Em seguida, foi preciso refinar 
a pesquisa com tópicos que se aproximavam de 
nossa questão norteadora. Assim, a pesquisa foi 
refinada pelos seguintes tópicos: Marketing, Digi-
tal Media, Business, Internet, Social Media, Social 
Networks, Instagram e uma segunda instância de 
tópico refinada por Instagram. Nessa busca fo-
ram obtidos 59 artigos como resultado. Seguimos 
a análise a partir desse resultado e, ao final, foi 
possível selecionar um artigo para a revisão. Nos 

https://www.compos.org.br/anais_encontros.php
https://www.compos.org.br/anais_encontros.php
http://abciber.org.br/site/ebooks-abciber/
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ser mantido, pois o Google oferece recurso para 
especificar o tempo desejado. Assim, chegamos 
ao resultado de 107 pesquisas com a opção “em 
qualquer idioma” estabelecida, dentre artigos, 
dissertações e teses. Desse resultado, para nossa 
revisão, foi possível incluir quatro artigos, três 
trabalhos de conclusão de curso e duas disserta-
ções.

 
3. resultados e discussão

Após analisar os resultados das buscas nos qua-
tro acervos de pesquisa, a amostra final resultou 
em um total de 12 artigos, 3 trabalhos de conclu-
são de curso e 2 dissertações, dos quais 15 foram 
oriundos de pesquisas qualitativas e apenas 3 
deles utilizaram métodos quantitativos. A maio-
ria das pesquisas foram encontradas no Google 
Acadêmico (n = 9), seguida dos anais da Com-
pós (n = 6). Por fim, nos periódicos da Capes e 
da ABCIBER foi onde colhemos menos estudos 
para nossa revisão (n = 1+1).  Abaixo, é possível 
visualizar um gráfico das metodologias usadas 
nas pesquisas que foram incluídas nessa revisão:

em 2018 foram 168 artigos distribuídos em 27 ei-
xos temáticos. De todas essas buscas, apenas nos 
anais de 2018 foi possível identificar um trabalho 
capaz de ajudar à presente revisão. No entanto, 
devido ao grande volume de artigos, existiam al-
guns desses textos dentro de nossos critérios em 
que, contudo, após leitura, constatou-se que ora 
traziam panoramas gerais, ora traziam muito em 
segundo plano a discussão que temos como prin-
cipal nesse trabalho. 

Por sua vez, no Google Acadêmico usamos o 
recurso de pesquisa avançada, onde colocamos 
as palavras “Instagram” e “Stories” para serem 
buscadas nos títulos dos trabalhos, pois a outra 
opção (em qualquer lugar do artigo) nos retor-
nava um número inviável de pesquisas a serem 
analisados, 39600 exatamente. Para refinar o 
resultado, o Google também estabelece a opção 
de desmarcar as inclusões de patentes e citações. 
Desmarcamos esses respectivos checkbox e o re-
sultado pôde se concentrar apenas nas pesquisas 
divulgadas, diminuindo questões de redundân-
cias. O recorte temporal de 2016 a 2019 pôde 

Fonte: Acervo da pesquisa
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tores, as pessoas que acompanham perfis de veí-
culos jornalísticos possuem apenas o objetivo de 
se informar. As autoras chamam a atenção para 
que se tenha cuidado com essa tendência de in-
formação aliada ao entretenimento, argumentan-
do que tais recursos podem “alterar o real sentido 
da informação e comprometer a recepção da no-
tícia” (TAVEIRA; PEREIRA, 2019, p. 244).

 Sobre esse assunto, um outro estudo – “Jor-
nalismo em Mídias Sociais de Imagens Instan-
tâneas: as Narrativas Jornalísticas em Formato 
de Stories no Snapchat e Instagram” –, também 
sobre jornalismo, ressalta que, realmente, as ca-
racterísticas do ambiente de postagens efêmeras 
podem representar um desafio na construção de 
uma formalidade profissional na hora de narrar 
os fatos. Mas o estudo reconhece a potenciali-
dade comunicativa desse ambiente e sugere que 
esse desafio seja enfrentado (ALVES, 2018). Esse 
é um paradoxo interessante ao jornalismo, no 
entanto, extrapola as discussões de interesse des-
se artigo. Essas são problemáticas que a revisão 
retornou por termos um cenário de pesquisas, 
quanto ao compartilhamento efêmero nas redes 
sociais, bem mais amplo no jornalismo que na 
publicidade.

De encontro a essa perspectiva do entreteni-
mento nas redes sociais, Mônica Machado, Pa-
trícia Burrowes e Lucimara Rett (2017) afirmam 
que essa busca pela atenção enfatizada pela con-
vergência das mídias endossam um cenário ho-
rizontal de configurações dos processos de cria-
ção e de produção da publicidade. Ou seja, uma 
sociedade midiatizada que, além de receber con-
teúdos, também interage e produz instanciada a 
situações e condições parecidas com a da publi-
cidade, em que receber atenção, ter seu conteúdo 
consumido e persuadir tornam-se objetivo de 
ambos discursos. 

Tal constatação se conecta ao universo da pu-
blicidade que se apresenta nos Stories como um 
canal de entretenimento e interação entre marca 

O resultado dos artigos foi dividido em três ca-
tegorias. A primeira compreende os artigos que 
focam na publicidade e/ou no consumo (n = 6), a 
segunda engloba os artigos que tratam dos prin-
cipais fenômenos que atravessam a publicidade 
contemporânea (n = 3) e a terceira, os artigos que 
tratam das postagens efêmeras sobre o ponto de 
vista midiático mesmo que em contexto diferente 
que o da publicidade (n = 8). 

A ascensão das tecnologias favoráveis às mídias 
móveis intensificou a disputa pela atenção dos 
usuários em rede, visto que há uma miríade de 
informações transbordando diariamente nas te-
las desses usuários. Nesse sentido, a resposta que 
a revisão trouxe ao nosso problema de pesquisa 
inicial apontou o entretenimento e o design como 
fatores significativos na busca pela atenção e inte-
ração no âmbito da publicidade contemporânea. 

Pereira (2016) ressalta os impactos que as mo-
dulações dos arranjos midiáticos causam à in-
dústria publicitária, devido à incumbência de ter 
que disponibilizar um mesmo conteúdo em dife-
rentes mídias. Assim, a publicidade contemporâ-
nea precisa se alinhar, rapidamente, aos diversos 
formatos de linguagem que emergem em nossa 
sociedade. Nesse ínterim de mudança de parâ-
metros, de perspectiva e de readequação, a pu-
blicidade precisa modular e criar seus conteúdos 
para o universo dos Stories, considerando o en-
tretimento e o design como elementares na busca 
pela atenção dos usuários. Sendo assim, a presen-
te revisão traz a ideia de que o entretenimento 
deve ser encarado como uma linguagem usada 
não apenas pelas marcas, mas por toda a socie-
dade em busca de atenção (PEREIRA, 2016).

Não obstante, um dos estudos que trata da lin-
guagem jornalística nos Stories – “O Comporta-
mento da Linguagem Jornalística nas Stories do 
Instagram: Estudo dos Perfis do Jornal o Globo 
e do Portal a Crítica” – considera que, mesmo se 
tratando dos Stories, o foco deve permanecer em 
seu quesito informacional, visto que, para os au-
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Ponto de vista parecido foi encontrado no texto 
de MONTARDO et al (2016). Nessa pesquisa, 
os autores mostram que os parâmetros sociais 
e técnicos de um artefato constituinte das redes 
sociais devem ultrapassar visões deterministas, 
compreendendo que os aspectos técnicos e so-
ciais de uma sociedade habitam “uma única e 
mesma condição”. 

Outro entendimento que foi bastante significa-
tivo à nossa pergunta norteadora foi o conceito 
de consumo digital. Este conceito foi mostra-
do como “viabilizador da prática de socializa-
ção online” (MONTARDO, 2013). Ao articular 
o conceito de consumo imbricado às esferas 
da performance e site de redes sociais, os auto-
res (MONTARDO et al, 2016) concluem que o 
consumo digital acontece em torno do conteúdo 
digital, ou seja, seu acesso, produção, disponibi-
lização e compartilhamento. Tal conceito, apesar 
de nomeado de forma diferente, também aparece 
no estudo de Trindade, Perez e Teixeira (2019). 
Os autores optam pela expressão “consumos” na 
tentativa de expandir sua semântica vinculada a 
consumismo e remetê-la “aos usos e apropriações 
da comunicação digital em contextos específicos” 
(PEREz; TEIXEIRA. 2019, p. 4).

O compartilhamento aparece como fenômeno 
importante no processo de construção de víncu-
los com a marca (TRINDADE; PEREz, 2016). 
Por essa perspectiva, os autores entendem o con-
sumo como mediação cultural e propõe que a 
“análise dos dispositivos comunicacionais iden-
tifique regras, estratégias e táticas dos usos e cria-
ções da mídia que sirvam às lógicas instituintes 
do ser cultural dos indivíduos” (p.10). Essa ideia 
do consumo atrelada a mediação cultural vai de 
encontro ao conceito de consumo digital estabe-
lecido por Montardo et al (2016). Por esse viés, 
fica compreendido que o compartilhamento feito 
através dos Stories traz o conceito de consumo 
digital e de mediações do consumo, anterior-
mente apresentados, pois os processos de intera-

e usuários. Um exemplo possível vem da campa-
nha realizada pela Inovathi, loja multimarca de 
malas, bolsas e acessórios, que usou dois anún-
cios nos Stories para realizar enquetes onde os 
usuários podiam votar para escolher qual pro-
duto deveria entrar em promoção. Ao final, os 
itens mais votados ganhavam 20% de desconto e 
a campanha resultou em um aumento de 80% no 
tráfego do site originado do Instagram11. 

Desse modo, percebe-se pelo exemplo e pela 
extração dos dados na revisão que a publicidade 
presente no ambiente dos Stories nos revela um 
ambiente que vive de constante apelo ao envolvi-
mento do usuário. Esse apelo se mostra por vias 
do entretenimento, do design e da interação. As-
sim, quatro estudos incluídos na revisão – MON-
TARDO et al, 2016, MACHADO; BURROWES; 
RETT, 2017, PEREIRA, 2016, PEREz; TRINDA-
DE, 2018, AGOSTINHO, 2019 – evidenciaram 
que o caminho da publicidade contemporânea 
para construção de vínculo com seu público 
acontece pelas vias da estética/design e/ou do en-
tretenimento. Um desses estudos – MONTAR-
DO et al, 2016 – apesar de não estar diretamente 
ligado à publicidade, os autores articulam a fun-
ção do entretenimento vinculadas às esferas de 
sites de redes sociais e trazem importantes con-
siderações sobre o conceito de consumo digital 
que será detalhado mais à frente nesta revisão. 

A revisão, também, enfatizou a existência de 
um preconceito em relação aos estudos da mar-
ca enquanto mídia e evidenciou a necessidade de 
compreendê-la como dispositivo sócio-técnico-
-discursivo atuante nos processos de interação 
(TRINDADE; PEREz, 2016). As marcas comu-
nicam e encontram no ambiente online formatos 
capazes de potencializar essa comunicação. Por 
isso, como apontam os autores, o seu consumo 
também deve ser visto como cultural e midiático. 

11 Disponível em: < https://business.instagram.com/success/inova-
thi/ >. Acesso em 03/01/2020.

https://business.instagram.com/success/inovathi/
https://business.instagram.com/success/inovathi/
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através de considerações de Bayer et al (2016), 
colocando a efemeridade como questão central 
presente em diversas plataformas de redes sociais. 
Além disso, o artigo discutiu de forma qualitativa 
e quantitativa a natureza dos Stories vinculados na 
amostragem extraída de páginas de veículos de no-
tícias.  Dessa forma, esse estudo se apresenta como 
arcabouço metodológico bastante sólido e como 
possível caminho a seguir para estudar o fluxo da 
publicidade presente nas postagens efêmeras do 
Instagram. Nesse estudo específico, os autores con-
cluíram que um modelo de negócio que possa sus-
tentar o jornalismo nesse tipo de plataforma ainda 
é bastante instável. Por outro lado, podemos ques-
tionar: se a publicidade já tem um esquema rentá-
vel e em destaque nesses espaços, por quê a carên-
cia de pesquisas nesse tipo de recorte de pesquisa? 
Mesmo em condições viáveis, expressivas e abun-
dantes ainda são raros os estudos que abordam, di-
retamente, essa temática, da forma como achamos 
na perspectiva do  jornalismo, por exemplo. 

ção, de construção de vínculos, usos e apropriações 
são cotidianos e recorrentes. 

Por fim, a revisão retornou 11 pesquisas que 
tratavam diretamente da temática dos Stories no 
Instagram. Apesar da maioria delas tratarem dos 
Stories em universos diferentes ao da publicidade, 
esses trabalhos foram incluídos na revisão pelo fato 
de se debruçarem no universo e trazerem conside-
rações sobre o objeto do ponto de vista midiático e 
comunicacional. Importante ressaltar que mais de 
80% desses trabalhos estavam situados em jorna-
lismo, representando um total de nove pesquisas.  
Esse dado reforça a curiosidade científica e acadê-
mica quanto ao fenômeno midiático dos Stories, ao 
mesmo tempo que indica uma enorme lacuna dis-
posta a desvendar esse universo do ponto de vista 
da publicidade. 

Um dos artigos que focava em jornalismo – 
“Ephemeral Journalism: News Distribution Throu-
gh Instagram Stories” (HERRERO; REBOLLAL; 
GARCIA, 2017) – chamou a atenção por ter apro-
fundado um pouco mais a questão do efêmero 

Quadro – apresentação da síntese
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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positivos como matrizes que não são estranhas 
ao sentido. O texto e o dispositivo podem gerar 
um outro. Estão intimamente ligados em uma re-
lação não dicotômica. Colocando dessa forma, o 
termo dispositivo ultrapassa o que se entende por 
formato, pois passa a conceber o conjunto forma 
e conteúdo, indo além de uma visão separatista 
que os coloca em pontos opostos.  Essa visão, 
levada a nosso estudo, ratifica a necessidade de 
pesquisas que se disponham a estudar o artefato 
tecnológico em questão e quebrem pensamentos 
“maniqueístas” tais como: técnico vs. social, for-
ma vs. conteúdo, físico vs. virtual.

Pensando os Stories enquanto dispositivo, ve-
mos que sua interface favorece “vetores de comu-
nicação, não tanto pela sua qualidade imagética, 
mas pelos metatextos que ampliam sua força co-
municativa” (LEMOS, SENA, 2018). Esses me-
tatextos se apresentam nos Stories através dos 
inúmeros recursos que podem ser adicionados às 
imagens. “En este caso, la mejor interfaz es la que 
facilita la conversación13” (SCOLARI, 2018, n.p). 
Essa comunicação se mostra efervescente entre 
marca e usuários no contexto das redes sociais.

Portanto, a presente revisão nos traz um hori-
zonte amplo e carente de estudos. Cabe às pes-
quisas em publicidade suprirem a lacuna aqui 
diagnosticada e romper com os paradigmas 
apontados. As rápidas mudanças ao qual a so-
ciedade está periodicamente exposta exigem do 
comunicólogo um olhar que consiga trazer con-
tribuições de áreas que antes eram distantes à co-
municação. Assim, a publicidade contemporânea 
assume contextos, antes, inimagináveis tendo em 
vista que ela transborda desde o micro ao macro 
da vida social. As diferentes esferas, frutos des-
sas relações, muito revelam da cultura, das me-
diações, da sociedade midiatizada, dentre tantos 
outros contextos a serem desvendados.

13 “Nesse caso, a melhor interface é a que facilita a comunicação” 
(tradução nossa).

4. Considerações Finais
A nível conceitual a presente revisão contribuiu 

positivamente para entender o estado da arte da 
publicidade contemporânea em relação a pesqui-
sas que problematizam, direta ou tangencialmen-
te, as imagens efêmeras. Assim, as abordagens se 
fundamentam em conceitos como: ecossistema 
publicitário, consumos, consumo digital, abor-
dagem sociotécnica, publicidade híbrida, ciber-
publicidade, publicidade expandida, publicida-
de pervasiva, dentre outros. Contudo, a revisão 
integrativa identificou uma carência no que diz 
respeito às pesquisas que lidem diretamente com 
a publicidade efêmera. 

Assim, fica evidente a necessidade de impulsio-
nar pesquisas em torno das imagens efêmeras no 
campo da publicidade.  O eixo entretenimento, 
interação e design se apresenta como um terre-
no amplo a ser explorado. A ideia de interação 
apresentada nos trabalhos incluídos se aproxima 
bastante da metáfora da interface como ponto 
de encontro e desencontro explicada por Scolari 
(2018, n.p), “en estos casos no sólo interpretamos 
el contenido del libro o del programa de televi-
sión: también es necesario interprear el dispositi-
vo de interacción.”12 

Desse modo, o conceito de interface passa a 
receber significados que vão além da interface 
do usuário. Essa visão mais ampla a respeito des-
se conceito tem capacidade de dialogar com os 
conceitos discutidos no decorrer deste texto. E, 
ainda, pode trazer contribuições a níveis socio-
técnicos por um prisma indissociável e isento de 
determinismo. 

A palavra dispositivo foi bastante utilizada nos 
artigos incluídos. Entretanto, não foi aprofunda-
do esse conceito, nem discutido semanticamen-
te. Essa discussão pode ser complementada por 
Maurice Moulliaud (2012) que descreve os dis-

12 “Nesses casos, não apenas interpretamos o conteúdo do livro ou 
do programa de televisão: também é necessário interpretar o disposi-
tivo de interação” (tradução nossa).
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