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RESUMO

Esta investigacdo tem o objetivo de compreender como a publicidade contemporanea se insere
na problematica das imagens efémeras, tendo como estudo de caso o ambiente dos Stories do
Instagram. Para isso, foi realizada uma revisao integrativa partindo do seguinte questiona-
mento: como se apresenta a publicidade no universo das postagens efémeras no Instagram? A
revisdo indicou um panorama carente de investigagao no que diz respeito as imagens efémeras
na publicidade. Contudo, a revisdo nos revelou novas formas de publicidade que contribuem
para compreender, na perspectiva dos Stories, o universo ao qual as marcas estio promovendo

interacgao.

PALAVRAS-CHAVE: IMAGENS EFEMERAS; PUBLICIDADE; REVISAO INTEGRATI-
VA; MIDIAS.

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 investigacion tiene como objetivo comprender como la publicidad contemporanea en-
caja en el problema de las imagenes efimeras, tomando como caso de estudio el entorno de
las Stories de Instagram. Para esto, se realizé una revision integrativa basada en la siguiente
pregunta: ;como aparece la publicidad en el universo de publicaciones efimeras en Instagram?
La revision indicé una falta de investigacion en términos de imagenes efimeras en publicidad.
Sin embargo, la revision reveld nuevas formas de publicidad que contribuyen a comprender,
desde la perspectiva de Stories, el universo en el que las marcas promueven la interaccion.

PALABRAS CLAVE: IMAGENES EFIMERAS; PUBLICIDAD; REVISION INTEGRATIVA;
MEDIOS DE COMUNICACION.
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1. Introducao
Areviséo integrativa ¢ um instrumento de
pesquisa oriundo das ciéncias da saude.
Seu principal objetivo é formular uma sintese e
apontar lacunas sobre um determinado tema a
ser investigado. O método faz parte da pratica
baseada em evidéncia (PBE) o qual busca na li-
teratura tanto dados tedricos quanto empiricos.
Desse modo, ¢ possivel “incorporar um vasto le-
que de propdsitos: defini¢do de conceitos, revisdo
de teorias e evidéncias, e analise de problemas
metodolédgicos de um tdpico particular” (Souza
etal, 2010, p.102). Tendo em vista o quéo recente
¢ o objeto a ser estudado, o rigor cientifico da re-
visdo integrativa se mostra eficiente na tentativa
de explorar o conhecimento sobre o trafego da
publicidade perante a problematica das imagens
efémeras, pois ela possibilitard indicar com cla-
reza as lacunas carentes de pesquisa, servindo
como norte para futuros estudos.

Sendo assim, a revisdo se debrucard sobre o
universo das postagens efémeras, tendo em vista
problematizar e investigar empiricamente aque-
las propagadas nos Stories' do Instagram. Os dis-
positivos de produgédo e circulagdo de imagens
efémeras estdo presentes em distintas platafor-
mas de redes sociais digitais atualmente. Apesar
de nao ser a rede social com maior nimero de
usuarios ativos nem a primeira em disponibilizar
o recurso de imagens efémeras, o Instagram é a
rede social que mais cresce atualmente. Os ulti-
mos dados, divulgados em junho de 2018 pela
propria rede social, mostraram que o Instagram,
no espac¢o de nove meses, saltou de 800 milhoes
de usuarios para 1 bilhdo de usudrios ativos men-

salmente’. Esse percentual de 25% nesse inter-

1 Ambientes o qual acontecem postagem efémeras na rede social do
Instagram, geralmente ficam expostas pelo periodo de 24 horas.
2 Disponivel em: < https://business.instagram.com/?locale=pt_BR>.

Acesso em: 20/09/2019.

valo de tempo configurou o maior crescimento
registrado quando comparado as demais redes
sociais’.

As formas de uso das imagens no ambiente di-
gital de sociabilidade partem das particularidades
e possibilidades disponiveis em cada rede social.
Os Stories no Instagram investem na proposta das
postagens efémeras como recurso de interagao.
Sao diversos filtros, quiz, enquetes, geolocaliza-
¢d0, hashtags, montagens de cenas que auxiliam
na cria¢ao dos contetidos. Assim, vem se forman-
do e se destacando um outro modo de pensar o
compartilhamento de imagens em redes sociais.

O precursor da propagagdo das imagens efé-
meras foi o aplicativo Snapchat'. No entanto,
Mark Zuckerberg® conseguiu deter o crescimento
do Snapchat quando implementou os Stories no
Instagram em agosto de 2016. Hoje, esse estilo de
postagem também estd presente no Facebook, no
Whatsapp e no Twitter, e até mesmo o YouTube
vem trabalhando em uma versdo experimental
do recurso Stories em sua plataforma®.

De acordo com dados internos divulgados pelo
proprio Instagram’, em janeiro de 2019, 500 mi-
lhoes de contas ativas usam os Stories todos os
dias. Além disso, anteriormente, o Instagram
também revelou® que 80% das contas ativas se-
guem pelo menos um perfil comercial. Esses da-

dos refletem o potencial do Instagram em conec-

3 Disponivel 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
possivel compartilhar imagens para serem vistas apenas uma vez em
configuragdes predefinidas pelos usuarios.

5 Proprietario das principais redes sociais: Facebook, Instagram e
Whatsapp.

6 Disponivel em: <https://www.mlabs.com.br/blog/youtube-stories-
-como-usar/>. Acesso em: 10/12/2019

7 Disponivel em: < https://business.instagram.com/?locale=pt_BR>.
Acesso em: 10/12/2019.

8 Disponivel em: < https://business.instagram.com/?locale=pt_BR>.

Acesso em:15/12/2019.
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tar usudrios e marcas e a rapida adesdo aos Stories
como forma de promover a intera¢do em rede.
Desse modo, esta revisdo pretende compreen-
der a respeito da inser¢do da publicidade nos Sto-
ries enquanto novo espaco de interacao online.
Assim, lancar luz sobre que tipo de publicidade
¢ essa que se faz presente no fluxo das imagens
efémeras. Trata-se de um novo formato que vem
sendo explorado para impulsionar a interagdo
entre marca e seguidores que, apesar de bastante
usado, por ser recente, sua popularizagido neces-
sita de uma atencgdo cientifica 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 Metodologico

Do ponto de vista epistemoldgico, a obra de
Baudelaire inspirou discussdes contemporaneas
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). Claudia Linhares Sanz (2014), no
artigo “Entre o tempo perdido e o instante: cro-
nofotografia, ciéncia e temporalidade moderna”
faz uma significativa interpretagdo da poesia de
Baudelaire, inspirada em Foucault, Benjamin e
outros pensadores contemporaneos, para carac-
terizar este espirito do tempo, da modernidade
e, principalmente, da contemporaneidade, que é

representado pelo efémero.

Quando a temporalizagdo da histéria e da per-
cep¢do poe em movimento um presente cada
vez mais efémero e contingente, a categoria
do instante adquire lugar relevante no cendrio
epistemoldgico. Fruto e, simultaneamente, re-

cusa do esvaziamento da presenga nesse tem-

po acelerado, a imagem do instante torna-se,
sobretudo na segunda metade do século XIX,
objeto de formulagoes singulares (proprias da
modernidade): sua existéncia, independén-
cia, densidade, exatiddo constituem matéria
de significativa relevdncia nos mais variados
campos do pensamento e da produg¢do huma-
na. Trata-se da introdugdo do tempo como um
novo objeto cientifico e agente epistemolégico
inédito na histéria do conhecimento (SANZ,
2014, p. 445).

Identificamos nessa passagem esse lugar rele-
vante que passa a ocupar o efémero no cenario
epistemologico. Como fundamenta Sanz (2014),
a “imagem do instante” é capaz de representar
em varios campos da producdo de conhecimento
um conjunto de formulagdes singulares com po-
der de representar, problematizar ou constituir o
“tempo” como um novo objetivo cientifico. Dian-
te disso, percebemos que discutir as imagens efé-
meras no campo da publicidade, na atualidade
dos dispositivos ubiquos de comunicagao digital,
¢ um problema fundamental para as ciéncias da
comunicagao.

Para esta investigagdo, nos apropriamos do
método da “revisao integrativa” (SOUZA et al,
2010) por ser um tipo de revisao bibliografica fo-
cado em resultados de pesquisas e que possibilita
uma sistematizagdo de materiais bibliograficos
baseada numa forma qualitativa de coleta crite-
riosa e possivel de ser descrita processualmente.
A revisdo integrativa possibilita partir, através de
palavras-chave em bancos de periddicos e busca-
dores, de grandes volumes de dados até chegar,
por diversos filtros metodolégicos, em um nu-
mero qualitativo de trabalhos a ser analisados em
profundidade.

Foram selecionados quatro diferentes acervos
de pesquisas cientificas: Associagdo Brasileira
de Pesquisadores em Cibercultura (ABCIBER),
CAPES, Compos e Google Académico. O recor-
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te temporal nas quatro bases consultadas partiu
de agosto de 2016, pois foi nesse periodo que os
Stories foram implementados no Instagram. Esse
ponto inicial seguiu até o més de dezembro de
2019. O método da revisdo integrativa se deu em
seis diferentes etapas, a saber: 1) elaboragio da
pergunta norteadora; 2) busca ou amostragem
na literatura; 3) coletas de dados; 4) avaliagdo dos
estudos incluidos; 5) interpretagdo dos resultados
e 6) apresentacdo da sintese (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 efémeras no
Instagram? Com base nessa pergunta norteadora,
os critérios de inclusdo 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 contemporanea; artigos
que refletissem o uso dos Stories pela publicidade;
artigos que contribuissem para o entendimento
das praticas comunicacionais contemporaneas 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 periddicos da Capes fez uso
das seguintes palavras-chave: Instagram e Stories.
A primeira busca foi realizada através da combi-
nagdo “Instagram” AND “Stories” em qualquer
idioma, com a data de inicio 01/08/2016 e data
final 31/12/2019. Em seguida, foi preciso refinar
a pesquisa com topicos que se aproximavam de
nossa questdao norteadora. Assim, a pesquisa foi
refinada pelos seguintes topicos: Marketing, Digi-
tal Media, Business, Internet, Social Media, Social
Networks, Instagram e uma segunda instancia de
topico refinada por Instagram. Nessa busca fo-
ram obtidos 59 artigos como resultado. Seguimos
a andlise a partir desse resultado e, ao final, foi

possivel selecionar um artigo para a revisao. Nos

anais da Compos’ a pesquisa foi feita a partir dos
GTs, examinando os artigos presentes em todos
eles. Primeiramente, titulos e resumos; caso nes-
sa primeira triagem se encaixasse algum dos trés
critérios de inclusdo pré-definidos anteriormente,
seguiamos a leitura para as conclusoes e resultados
e, se 0 artigo continuasse coerente com 0s nOssoOs
critérios, ele era incluido na revisao para andlise e
sintese posterior.

No ano de 2016 foram 17 GTs onde cada um de-
les apresentava um conjunto de 10 artigos. Assim,
tinhamos os seguintes GTs: Comunicagao e Ciber-
cultura, Comunicagio e Cidadania, Comunicag¢do
e Cultura, Comunica¢ido e Experiéncia Estética,
Comunicacio e Politica, Comunicac¢io e Sociabi-
lidade, Consumos e Processos de Comunicacio,
Cultura das Midias, Epistemologia da Comunica-
¢ao, Estudos de Cinema, Fotografia e Audiovisual,
Estudos de Jornalismo, Estudos de Som e Musi-
ca, Estudos de Televisao, Imagem e Imagindrios
Mididticos, Memoria nas Midias, Praticas Inte-
racionais e Linguagens na Comunicagdo, Recep-
¢do: Processos de Interpretacao, Uso e Consumo
Midiaticos. Ap6s examinar os 17 GTs, trés artigos
se destacaram por tratar do consumo e das midias
digitais, sendo dois deles do GT Comunicagao e
Cibercultura e o terceiro artigo do GT Consumo e
Processos de Comunicacao.

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 Comunicagio, foi
possivel extrair um artigo em cada ano que apre-
sentava capacidade de dialogar com nosso proble-
ma de pesquisa. Por fim, 2019 ampliou o numero
de GTs de 17 para 20, do qual conseguimos sele-
cionar mais um artigo. Quanto a busca feita na
ABCIBER foram pesquisados os anais de 2016 até
2018, pois os anais de 2019 ndo constavam em seu
site’®. Em 2016 foram 114 artigos distribuidos em
18 eixos tematicos. Em 2017 foi publicado um e-

-book do evento com 3451 paginas. Na sequéncia,

9 Disponivel em: <https://www.compos.org.br/anais_encontros.
php>. Acesso em: 10/12/2019.

10  Disponivel em: <http://abciber.org.br/site/ebooks-abciber/>.
Acesso em: 04/01/2020.
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em 2018 foram 168 artigos distribuidos em 27 ei-
xos tematicos. De todas essas buscas, apenas nos
anais de 2018 foi possivel identificar um trabalho
capaz de ajudar a presente revisio. No entanto,
devido ao grande volume de artigos, existiam al-
guns desses textos dentro de nossos critérios em
que, contudo, apos leitura, constatou-se que ora
traziam panoramas gerais, ora traziam muito em
segundo plano a discussdo que temos como prin-
cipal nesse trabalho.

Por sua vez, no Google Académico usamos o
recurso de pesquisa avancada, onde colocamos
as palavras “Instagram” e “Stories” para serem
buscadas nos titulos dos trabalhos, pois a outra
opgdo (em qualquer lugar do artigo) nos retor-
nava um numero inviavel de pesquisas a serem
analisados, 39600 exatamente. Para refinar o
resultado, o0 Google também estabelece a opgao
de desmarcar as inclusdes de patentes e citagdes.
Desmarcamos esses respectivos checkbox e o re-
sultado pode se concentrar apenas nas pesquisas
divulgadas, diminuindo questdes de redundéan-

cias. O recorte temporal de 2016 a 2019 pode
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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 opg¢do “em
qualquer idioma” estabelecida, dentre artigos,
dissertagdes e teses. Desse resultado, para nossa
revisao, foi possivel incluir quatro artigos, trés
trabalhos de conclusdo de curso e duas disserta-

coes.

3. Resultados e discussao

Apos 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-
sdo de curso e 2 disserta¢des, dos quais 15 foram
oriundos de pesquisas qualitativas e apenas 3
deles utilizaram métodos quantitativos. A maio-
ria das pesquisas foram encontradas no Google
Académico (n = 9), seguida dos anais da Com-
pos (n = 6). Por fim, nos periédicos da Capes e
da ABCIBER foi onde colhemos menos estudos
para nossa revisao (n = 1+1). Abaixo, é possivel
visualizar um grafico das metodologias usadas

nas pesquisas que foram incluidas nessa revisao:

_ ANALISEDECONTEGDD 7 1
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O resultado dos artigos foi dividido em trés 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 fenomenos que atravessam a publicidade
contemporanea (n = 3) e a terceira, os artigos que
tratam das postagens efémeras sobre o ponto de
vista mididtico mesmo que em contexto diferente
que o da publicidade (n = 8).

A ascensdo das tecnologias favoraveis as midias
moveis intensificou a disputa pela atengdo dos
usuarios em rede, visto que ha uma miriade de
informagoes transbordando diariamente nas te-
las desses usuarios. Nesse sentido, a resposta que
a revisao trouxe ao nosso problema de pesquisa
inicial apontou o entretenimento e o design como
fatores significativos na busca pela atengio e inte-
rac¢do no ambito da publicidade contemporanea.

Pereira (2016) ressalta os impactos que as mo-
dulacdes dos arranjos midiaticos causam a in-
dustria publicitaria, devido a incumbéncia de ter
que disponibilizar um mesmo contetido em dife-
rentes midias. Assim, a publicidade contempora-
nea precisa se alinhar, rapidamente, aos diversos
formatos de linguagem que emergem em nossa
sociedade. Nesse interim de mudanca de para-
metros, de perspectiva e de readequacéo, a pu-
blicidade precisa modular e criar seus contetidos
para o universo dos Stories, considerando o en-
tretimento e o design como elementares na busca
pela atencdo dos usudrios. Sendo assim, a presen-
te revisdo traz a ideia de que o entretenimento
deve ser encarado como uma linguagem usada
ndo apenas pelas marcas, mas por toda a socie-
dade em busca de aten¢do (PEREIRA, 2016).

Néo obstante, um dos estudos que trata da lin-
guagem jornalistica nos Stories - “O Comporta-
mento da Linguagem Jornalistica nas Stories do
Instagram: Estudo dos Perfis do Jornal o Globo
e do Portal a Critica” — considera que, mesmo se
tratando dos Stories, o foco deve permanecer em

seu quesito informacional, visto que, para os au-

tores, as pessoas que acompanham perfis de vei-
culos jornalisticos possuem apenas o objetivo de
se informar. As autoras chamam a aten¢io para
que se tenha cuidado com essa tendéncia de in-
formagao aliada ao entretenimento, argumentan-
do que tais recursos podem “alterar o real sentido
da informacgdo e comprometer a recep¢do da no-
ticia” (TAVEIRA; PEREIRA, 2019, p. 244).

Sobre esse assunto, um outro estudo — “Jor-
nalismo em Midias Sociais de Imagens Instan-
taneas: as Narrativas Jornalisticas em Formato
de Stories no Snapchat e Instagram” -, também
sobre jornalismo, ressalta que, realmente, as ca-
racteristicas do ambiente de postagens efémeras
podem representar um desafio na construgio 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
¢ um paradoxo interessante ao jornalismo, no
entanto, extrapola as discussoes de interesse des-
se artigo. Essas sdo problematicas que a revisdo
retornou por termos um cenario de pesquisas,
quanto ao compartilhamento efémero nas redes
sociais, bem mais amplo no jornalismo que na
publicidade.

De encontro a essa perspectiva do entreteni-
mento nas redes sociais, Monica Machado, Pa-
tricia Burrowes e Lucimara Rett (2017) afirmam
que essa busca pela aten¢ao enfatizada pela con-
vergéncia das midias endossam um cenario ho-
rizontal de configuragdes dos processos de cria-
¢do e de producdo da publicidade. Ou seja, uma
sociedade midiatizada que, além de receber con-
tetdos, também interage e produz instanciada a
situagdes e condigdes parecidas com a da publi-
cidade, em que receber atengdo, ter seu conteudo
consumido e persuadir tornam-se objetivo de
ambos discursos.

Tal constatagdo se conecta ao universo da pu-
blicidade que se apresenta nos Stories como um

canal de entretenimento e interagdo entre marca



e usudrios. Um exemplo possivel vem da campa-
nha realizada pela Inovathi, loja multimarca de
malas, bolsas e acessdrios, que usou dois antn-
cios nos Stories para realizar enquetes onde os
usuarios podiam votar para escolher qual pro-
duto deveria entrar em promogido. Ao final, os
itens mais votados ganhavam 20% de desconto e
a campanha resultou em um aumento de 80% no
trafego do site originado do Instagram'.

Desse modo, percebe-se pelo exemplo e pela
extracdo dos dados na revisdo que a publicidade
presente no ambiente dos Stories nos revela um
ambiente que vive de constante apelo ao envolvi-
mento do usudrio. Esse apelo se mostra por vias
do entretenimento, do design e da interagdo. As-
sim, quatro estudos incluidos na revisaio - MON-
TARDO et al, 2016, MACHADO; BURROWES;
RETT, 2017, PEREIRA, 2016, PEREZ; TRINDA-
DE, 2018, AGOSTINHO, 2019 - evidenciaram
que o caminho da publicidade contemporanea
para constru¢do de vinculo com seu publico
acontece pelas vias da estética/design e/ou do en-
tretenimento. Um desses estudos - MONTAR-
DO et al, 2016 - apesar de nio estar diretamente
ligado a publicidade, os autores articulam a fun-
¢do do entretenimento vinculadas as esferas de
sites de redes sociais e trazem importantes con-
sideragoes sobre o conceito de consumo digital
que sera detalhado mais a frente nesta revisao.

A revisao, também, enfatizou a existéncia de
um preconceito em relagdo aos estudos da mar-
ca enquanto midia e evidenciou a necessidade de
compreendé-la como dispositivo sécio-técnico-
-discursivo atuante nos processos de interagao
(TRINDADE; PEREZ, 2016). As marcas comu-
nicam e encontram no ambiente online formatos
capazes de potencializar essa comunicag¢io. Por
isso, como apontam os autores, 0 seu consumo

também deve ser visto como cultural e midiatico.

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

Ponto de vista parecido foi encontrado no texto
de MONTARDO et al (2016). Nessa pesquisa,
0s autores mostram que os parametros sociais
e técnicos de um artefato constituinte das redes
sociais devem ultrapassar visdes deterministas,
compreendendo que os aspectos técnicos e so-
ciais de uma sociedade habitam “uma unica e
mesma condi¢io’.

Outro entendimento que foi bastante significa-
tivo a nossa pergunta norteadora foi o conceito
de consumo digital. Este conceito foi mostra-
do como “viabilizador da pratica de socializa-
¢do online” (MONTARDO, 2013). Ao articular
o conceito de consumo imbricado as esferas
da performance e site de redes sociais, os auto-
res (MONTARDO et al, 2016) concluem que o
consumo digital acontece em torno do conteudo
digital, ou seja, seu acesso, producéo, disponibi-
lizagdo e compartilhamento. Tal conceito, apesar
de nomeado de forma diferente, também aparece
no estudo de Trindade, Perez e Teixeira (2019).
Os autores optam pela expressdo “consumos” na
tentativa de expandir sua semantica vinculada a
consumismo e remeté-la “aos usos e apropriagoes
da comunicagao digital em contextos especificos”
(PEREZ; TEIXEIRA. 2019, p. 4).

O compartilhamento aparece como fendmeno
importante no processo de construcdo de vincu-
los com a marca (TRINDADE; PEREZ, 2016).
Por essa perspectiva, os autores entendem o con-
sumo como media¢do cultural e propde que a
“andlise dos dispositivos comunicacionais iden-
tifique regras, estratégias e taticas dos usos e cria-
¢des da midia que sirvam as logicas instituintes
do ser cultural dos individuos” (p.10). Essa ideia
do consumo atrelada a mediacdo 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 mediagdes do consumo, anterior-

mente apresentados, pois os processos de intera-
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¢do, de construg¢io de vinculos, usos e apropriagoes
sdo cotidianos e recorrentes.

Por fim, a revisdo retornou 11 pesquisas que
tratavam diretamente da tematica dos Stories no
Instagram. Apesar da maioria delas tratarem dos
Stories em universos diferentes ao da publicidade,
esses trabalhos foram incluidos na revisdo pelo fato
de se debrugarem no universo e trazerem conside-
ragdes sobre o objeto do ponto de vista mididtico e
comunicacional. Importante ressaltar que mais de
80% desses trabalhos estavam situados em jorna-
lismo, representando um total de nove pesquisas.
Esse dado reforca a curiosidade cientifica e acadé-
mica quanto ao fendmeno midiatico 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 aten¢éo por ter apro-
fundado um pouco mais a questdo do efémero

através de consideracoes de Bayer et al (2016),
colocando a efemeridade como questdo 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 extraida de paginas de veiculos de no-
ticias. Dessa forma, esse estudo se apresenta como
arcabougo metodoldgico bastante sdlido e como
possivel caminho a seguir para estudar o fluxo da
publicidade presente nas postagens efémeras do
Instagram. Nesse estudo especifico, os autores con-
cluiram que um modelo de negdcio que possa sus-
tentar o jornalismo nesse tipo de plataforma ainda
¢ bastante instavel. Por outro lado, podemos ques-
tionar: se a publicidade ja tem um esquema renta-
vel e em destaque nesses espacos, por qué a carén-
cia de pesquisas nesse tipo de recorte de pesquisa?
Mesmo em condigdes vidveis, expressivas e abun-
dantes ainda sdo raros os estudos que abordam, di-
retamente, essa tematica, da forma como achamos

na perspectiva do jornalismo, por exemplo.

Quadro - apresentacao da sintese

Texto ¢ ano ‘ Autores | Objetivos | Conclusdes Categoria
COMPOS

O Lugar do TRINDADE, Discutir a respeito do - Reconhecimento da marca 1
Sujeito Consumidor | Eneus ¢ sujeito consumidor sobre | enquanto midia e enquanto
entre Mediagoes e PEREZ, uma perspectiva teorica dispositivo socio-técnico-
Midiatizagdes do Clotilde cntre as mediagdes discursivo comunicacional;
Consumo: uma culturais do consumo e - Necessidade de observar as
perspectiva latino- seus processos de interagdes entre marcas ¢
americana / 2016 midiatizagocs. sujeito-consumidor por diversos

angulos;

- Os estudos sobre o sujeito
consumidor a partir da
circulagdo midiitica (FAUSTO,
2010) e os estudos dos
contextos comunicacionais de
interaciio (BRAGA, 2012a)
podem viabilizar métodos tanto
qualitativos quanto
quantitativos.

Consumo Digital MONTARDO, Discutir aspeclos da - O acréscimo da [uncao entreter | 1
como Performance Sandra; plataforma de streaming | as fungdes de performance
Sociotécnica: andlise | FRAGOSO, de games Twitch: propostas por Schechner (2003):
dos usos da Suely: performance, consumo "marcar e mudar a identidade",
Plataforma de AMARO, digilal e condicionantes "estimular uma comunidade",
streaming de games | Mariana; de interface. "ensinar, persuadir ¢
Twitch /2016 PAZ, Samyr convencer”,

Compreendendo PEREIRA Salientar um conjunto de | - Sintese das principais tensdes | 2
osMED.IA. - Vinicius produtos mididticos em evidéncia relacionadas aos
Midias, singulares (PMS). M.E.D.LA.

Entretenimento, Explorar 5 dreas que Sugestoes de estudos e
Design, Informagio fazem parte desses investigagdes quanto aos
E Artes: As produtos: midias, M.E.D.LA.S ¢ aos PMS,
Extensoes Da entretenimento, design,
Comunicagdo / 2016 informagio c artcs

(M.E.D.LASS)




businesses and
brands are using
Instagram Stories |
2016

VanDerslice

recorrentes nas postagens
presentes nos Stories
(Instagram) a pactir de
perfis de um grupo de
marcas femininas
selecionadas;

diferentes:

- Estrutura de tempo das
natrativas proximas do tempo
descrito na realidade, ou seja. o
fluxo de eventos ocorre sem a

Para Ler a MACHADO, Propor uma forma - Necessidade de capacidades 1
Publicidade Ménica; tedrica-metodologica a especificas de analise para
Expandida: em favor | BURROWES, respeito da publicidade a | compreender as quatro
da literacia midiatica | Patricia Cecilia; | partir dos planos de dimensdes constituidoras do
para andlise dos RETT, leitura (HALL, 1997) e senlido (informacional,
discursos das marcas | Lucimara da leitura critica da estéticasvisual, retdrica e
/2017 publicidade promocional).

(MALMELIN, 2010).

Trés Dimensoes TRINDADE, Atualizar a discussdo - Construgdio de um 1
para Compreender as | Eneus: tedrico-metodologica mapeamento da produgéio-
Mediacoes PEREZ, sobre Comunicacdo ¢ consumo-circulacdo, situando os
Comunicacionais do | Clotilde Consumo, tentando situar | objetos de pesquisa referentes a
Consumo na 0s pontos pertinentes comunicacdo € a0 consumo
Contemporaneidade / desse estudo ao campo perante o principio norteador de
2018 da comunicagao. suas mediacdes.

Tendéncias das TRINDADE, Compreender o atual - Poucos estudos abordando os |
Pesquisas em Encus; estado de conhecimento | algoritmos na drea de
Publicidade e PEREZ, sobre algoritmo no publicidade e consumo tanto
Consumos nos Clotilde ¢ campo da publicidade ¢ nacional quanto internacional.
Periddicos Nacionais | TEIXEIRA, CONSUMmoS. Os estudos se concentram em
e Internacionais de Clovis. investigar os processos
Comunicagdo: um produtivos.
panorama sobre o
estudo do algoritmo /

2019
ABCIBER

Cultura Efémera: DEMUNER, Analisar como os centros | - Constatacdo da necessidade de | 3
como o Formato Tamara culturais usam a investigar como os centros
Instagram Stories se plataforma dos Stories culturais se expressam a partir
Impos como Midia / para expandir para a rede | das postagens efémeras do
2017 social sua grade de Instagram,

contetido. - Sugestao de “producdes
culturais exclusivas para estas
plataformas ¢ imagens de
bastidores que nao podem ser
vistas presencialmente e nio
apenas o de replicar os
conteudos produzidos nos
espacos [isicos dessas
instituicdes”™ (p. 15).

CAPES

Ephemeral HERRERO, Analisar como a midia - Uso crescente de produciode | 3
Journalism: News Jorge, usa o Instagram Stories a | noticia no formato de postagens
Distribution Through | REBOLLAL, fim de identificar as cfémeras, contudo, ainda nio
Instagram Stories | Sabela; estratégias ¢ como se da | existe um modelo de negocio
2017 GARCIA, Xosé | a adaplagio a esse claro e sustentdvel para o

contexto de postagens. jornalismo.

GOOGLE ACADEMICO
= Oportunidades nos | TopOyHoBa Identificar os recursos - Constatagao de um ambicnte 2
Stories do Instagram | Anexcanapa utilizados como hipermididtico na Internet;
como Ferramenta de | BanepsesHa ferramenta de marketing | - Necessidade de uma estratégia
Implementagdo de social media (SMM) no SMM para o sucesso de uma
Estratégias de Instagram Stories. promocao;
Negocios SMM !/ - Instagram como espaco
2017 privilegiado para promogio de
conteudo visual.

As Narrativas JUBINI, Vitor; Investigar as - Cobertura incompleta nos 3
jornalisticas no REIS, Ruth caracteristicas das Stories, pois ndo contempla o
Stories do Instagram:; narrativas entendimento total sobre o
a cobertura da jornalisticas na cobertura | assunto em pauta;
votagiio sobre o realizada no Stories do - Compreensio da cobertura
aborto na Argentina Jornal La Nacion a realizada nos Siories como
pelo jornal La respeito da votagdo do complemento de outros
Nacion /2019 projeto de lei de produtos jornalisticos;

mterrupgao voluntaria da | - A instantaneidade auxilia na
gravidez. compreensiio dos fatos.

As narrativas ALVES, Yago “Propor e caracterizar as | - Foram identificados nove tipos | 3
Jomalisticas em Modesto; tipologias de narrativas de narrativas nos Stories;

Formato d¢ Stories SILVA, jornalisticas em formato | - Adaptagio das caracteristicas

no Instagram ¢ Edna de Mello de Stories.” das noticias veiculadas nos
Snapchat / 2019 meios (radicionais.

= How female online | Hannah N. - Analisar os temas - Presenga de 15 temas 1

! Trabalho de Conclusio de Curso escrito em russo e traduzido com o auxilio do Google tradutor. Titulo
original: BO3MO}I‘(HOCTH INSTAGRAM STORIES KAK WHCTPYMEHTA PEAJIM3ALMH
SMM-CTPATEI'IM BH3HEC.
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- Observar como a
cstrutura das postagens
se relaciona com a
Teoria da narrativa de
Marca-Consumidor.

necessidade de uma ordem
particular.

Midias Sociais de
Imagens
Instantineas:

as Narrativas
Jornalisticas em
Formato de Stories
no Snapchat ¢
Instagram / 2019

Modesto;
SILVA, Edna dc
Mecllo.

tipologias dc narrativas
jornalisticas em formato
de Stories.”

nove tipos de narrativas
Jjornalisticas nos Stories:
1. Narrativa Textual

2. Textual
Hipermidiitica;

3. Chamada
Hipermididtica;

4.  Convite;

5. Convite
Hipermidiatica;

6. Jornalista Selfie;

7. Nota:

8. Entrevista;

9. Multiplos Formatos.

= Jornalismo no AGOSTINHO, | Abordar ¢ catcgorizar a - Uso dos Stories como 3
Instagram Stories: Jéssica Miranda. | aplicabilidade do Stories | vitrine/apresentacio do que é

uma Andlise postados por plataformas | publicado nos sites dos jornais;
Categorica de jornalisticas no - Uso de recursos de design
Publicacoes em Instagram. nativos dos Stories como por
Canais Jornalisticos / exemplo, [ontes, cores e gifs.

2019

Marketing Bocaa | CLETO, “- Identificar o grau da - Quanto maior o uso dos 2
Boca Digital (Ewom) | Victor Teixcira | relagio do Uso ¢ da Stories maior o resultado boca a
no Instagram Stories: | Vianna; Identidade Social no boca (cWOM);
uma Pesquisa PEREIRA PLA, | boca a boca realizado - A identidade social da pessoa
Descritiva Através Ana Barbara; pelo Stories no exerce influéncia no eWOM;
das Equacgoes LELIS, Arthur Instagram; - Variedade de conteudos
Estruturais / 2017 Bandgira D¢ - Identificar os fatores melhora o desempenho do

Magalhics; que influenciam o bocaa | cWOM,

SANTOS, boca onlinc dc sucesso;

Maira Rocha; - Apresentar a

MARTANO, Ari | importincia e as

Melo possiblidades da
ferramenta Stories do
Instagram;
- Calcular o modelo de
relagdo entre o
Marketing boca a boca
online ¢ a ferramenta do
Stories do Instagram.”

O Comportamento | TAVEIRA, "Investigar o - Necessidade de cautela para 3
da Linguagem Alessandra comportamento da nio transformar a noticia em
Jornalistica nas Augusto; linguagem jornalistica "infotenimento”, pois 0 excesso
Stories do Instagram: | PEREIRA, nas Stories do Instagram | dc uso de gifs, stickers ¢ tantos
Estudo dos Perfis do | Mirna Feitoza. dos perfis do Jornal O outros recursos nativos ao Story
Jornal O Globo ¢ do Globo ¢ do Portal A pode alterar o sentido da
Portal A Critica/ Critica." informacio;

2019 - Necessidade de adaptacdo da
linguagem das redes sociais
para garantir a credibilidade.
= Jornalismo Movel: | PURCINO, "Analisar de que forma o | - Constatagiio de que, cm sua 3
o Uso do Iustagram Antonio Felipe | portal de noticias maioria, o contetido veiculado
Stories pelo Portal de | Pinto. GauchaZH se apropria no GauchaZH, séo criados de
Noticias Gaachazh / do recurso Stories do forma especifica para os Stories;
2017 aplicativo Instagram." - Presenca menor de divulgacao
de noticias.
Jornalismo em ALVES, Yago “Propor ¢ caracterizar as | Identificagdio ¢ caracterizagdo de | 3

Legenda:
Artigo

m TCC
Dissertagio

Fonte: Elaborado pelos autores.




4. Consideragdes Finais

A nivel conceitual a presente revisao contribuiu
positivamente para entender o estado da arte da
publicidade contemporanea em relagao a pesqui-
sas que problematizam, direta ou tangencialmen-
te, as imagens efémeras. Assim, as abordagens se
fundamentam em conceitos como: ecossistema
publicitario, consumos, consumo digital, abor-
dagem sociotécnica, publicidade hibrida, ciber-
publicidade, publicidade expandida, publicida-
de pervasiva, dentre outros. Contudo, a revisdo
integrativa identificou uma caréncia no que diz
respeito as pesquisas que lidem diretamente com
a publicidade efémera.

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

Desse modo, o conceito de interface passa a
receber significados que vao além da interface
do usudrio. Essa visao mais ampla a respeito des-
se conceito tem capacidade de dialogar com os
conceitos discutidos no decorrer deste texto. E,
ainda, pode trazer contribuicdes a niveis socio-
técnicos por um prisma indissociavel e isento de
determinismo.

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

12 “Nesses casos, nao apenas interpretamos o conteudo do livro ou
do programa de televisao: também ¢é necessdrio interpretar o disposi-

tivo de intera¢do” (tradugio nossa).

positivos como matrizes que nio sido estranhas
ao sentido. O texto e o dispositivo podem gerar
um outro. Estao intimamente ligados em uma re-
lagdo nao dicotomica. Colocando dessa forma, o
termo dispositivo ultrapassa o que se entende por
formato, pois passa a conceber o conjunto forma
e contetdo, indo além de uma visdo separatista
que os coloca em pontos opostos. Essa visdo,
levada a nosso estudo, ratifica a necessidade de
pesquisas que se disponham a estudar o artefato
tecnologico em questao e quebrem pensamentos
“maniqueistas” tais como: técnico vs. social, for-
ma vs. conteudo, fisico vs. virtual.

Pensando os Stories enquanto dispositivo, ve-
mos que sua interface favorece “vetores de comu-
nicagdo, ndo tanto pela sua qualidade imagética,
mas pelos metatextos que ampliam sua forga co-
municativa” (LEMOS, SENA, 2018). Esses me-
tatextos se apresentam nos Stories através dos
inimeros recursos que podem ser adicionados as
imagens. “En este caso, la mejor interfaz es la que
facilita la conversacion'>” (SCOLARI, 2018, n.p).
Essa comunicacdo se mostra efervescente entre
marca e usudrios no contexto das redes sociais.

Portanto, a presente revisio nos traz um hori-
zonte amplo e carente de estudos. Cabe as pes-
quisas em publicidade suprirem a lacuna aqui
diagnosticada e romper com os paradigmas
apontados. As rapidas mudangas ao qual a so-
ciedade esta periodicamente exposta exigem do
comunicoélogo um olhar que consiga trazer con-
tribui¢des de dreas que antes eram distantes a co-
municagdo. Assim, a publicidade contemporanea
assume contextos, antes, inimaginaveis tendo em
vista que ela transborda desde o micro ao macro
da vida social. As diferentes esferas, frutos des-
sas relagdes, muito revelam da cultura, das me-
diacoes, da sociedade midiatizada, dentre tantos
outros contextos a serem desvendados.

13 “Nesse caso, a melhor interface é a que facilita a comunicagio”

(tradugdo nossa).
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