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Resumo

Num contexto de crescente digitalizagdo e de utilizacdo intensiva das redes sociais, os habitos de leitura e de consumo literario tém
vindo a transformar-se. O Instagram, em particular, deu origem a comunidades virtuais como o Bookstagram, onde leitores e
criadores de conteudo partilham recomendagées de livros e experiéncias de leitura com milhares de seguidores. Este artigo analisa
o impacto do Bookstagram no comportamento do consumidor. Aborda, também, os mecanismos de influéncia utilizados pelos
bookstagrammers, o papel das editoras e as estratégias de marketing digital adotadas. Embora nio existam evidéncias empiricas
conclusivas que relacionem diretamente o Bookstagram ao aumento de vendas, os dados indicam uma crescente valorizacdo da
leitura entre os jovens. O estudo conclui com sugestdes para futuras investigacdes que explorem a eficacia desta comunidade como
ferramenta de marketing editorial.

Keywords: Bookstagram; redes sociais; comportamento do consumidor; marketing literario; leitura

Abstract

In the context of increasing digitalization and intensive use of social media, reading habits and literary consumption have undergone
significant changes. Instagram, in particular, has given rise to virtual communities such as Bookstagram, where readers and content
creators share book recommendations and reading experiences with thousands of followers. This article examines the impact of
Bookstagram on consumer behavior. It also addresses the mechanisms of influence used by bookstagrammers, the role of publishing
houses, and the digital marketing strategies adopted. Although there is no conclusive empirical evidence linking Bookstagram
directly to increased sales, available data suggest a growing appreciation for reading among younger audiences. The study
concludes with suggestions for future research that could further explore the effectiveness of this community as a tool for literary
marketing.
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1. INTRODUCAO

Num mundo cada vez mais digitalizado, a adaptacao as novas tecnologias tem moldado varios setores da
sociedade, incluindo o universo editorial (Thompson, 2021). Apesar da crescente popularidade dos formatos
digitais de leitura, como o Kindle e o Kobo, o livro em formato fisico continua a ocupar um lugar relevante
entre os leitores. De facto, de acordo com um estudo recente 65% dos leitores ainda preferem livros impressos
(TonerBuzz, 2024). Ainda de acordo com este estudo, os livros fisicos continuam a dominar o mercado
editorial em termos de vendas globais, demonstrando uma resisténcia notavel face a digitalizacao.

O impacto das redes sociais é notério em diversos dominios, incluindo o da promogao literaria (Falchetto,
2024, Rato, 2024). O Instagram, em particular, é a terceira plataforma de redes sociais mais popular a nivel
mundial que conta com dois mil milhées de utilizadores ativos por més (Kumar, 2025). Neste contexto, surge
o fendmeno Bookstagram, uma comunidade virtual no Instagram centrada nos livros e na leitura, que tem
ganho destaque de forma acelerada nos ultimos anos. Envolve utilizadores, os bookstagrammers, que publicam
imagens relacionadas com livros, frequentemente acompanhadas de breves resenhas e recomendagdes
pessoais (Pretel-Jiménez et al.,2024).

As empresas e marcas, como editoras e livrarias, estdo a reconhecer e a aproveitar cada vez mais o potencial
das redes sociais e dos influenciadores para fins promocionais (Obreja,2024). Isto inclui o patrocinio de
conteuidos ou a colaboracdo com influenciadores para promover produtos, alcangar publicos-alvo e recolher
feedback. Com o crescimento das redes sociais como canais de influéncia, compreender o modo como
comunidades como o Bookstagram moldam hébitos de leitura e decisdes de compra é essencial para editoras,
autores e profissionais de marketing.

Assim, o presente artigo tem como objetivo analisar de que modo o Bookstagram pode impactar o
comportamento do consumidor literario. Esta revisdo é importante para analisar o estado atual do
conhecimento, identificar lacunas e orientar investiga¢des futuras (Snyder, 2019; Webster & Watson, 2002).
Para atingir este objetivo, em maio de 2025 foram efetuadas pesquisas na base de dados Science Direct e
Google Académico para selecionar artigos que abordassem o tema Bookstagram, usando as palavras-chave
Bookstagram e Bookstagrammers. No entanto, verificou-se uma notavel escassez de literatura académica
especifica sobre Bookstagram. Um estudo recente de Obreja e Manolica (2024) confirma esta lacuna, tendo
revelado, através de uma analise bibliométrica, que este fen6meno emergente permanece significativamente
subexplorado na investiga¢cdo académica.

2. REVISAO DE LITERATURA

A atualidade é marcada pela rapida evolugao tecnolégica e pelo papel central das redes sociais enquanto
plataformas de partilha, comunicac¢do e construcao de comunidades. Estas plataformas ndo sé incentivam a
difusdo de contetdos diversos, mas também promovem o debate em torno de temas culturais, como é o caso
da literatura. Neste contexto, a leitura, tradicionalmente vista como uma pratica individual e introspetiva,
passou a adquirir uma nova dimensao social. Como refere Baron (2015), a tecnologia transformou o ato de
ler, dando origem a comunidades de leitores que procuram discutir e partilhar as suas experiéncias com
outros, sendo o universo Bookstagram um dos espagos mais representativos dessa transformacao.

O Bookstagram constitui uma subcomunidade do Instagram dedicada a promocao da leitura, a partilha de
experiéncias literarias e a recomendacdo de livros. Esta comunidade caracteriza-se por um forte apelo visual,
com publicacdes cuidadosamente encenadas e descrigdes elaboradas que muitas vezes incluem apreciacdes
literarias. A estética desempenha um papel central, funcionando como uma estratégia de atragdo de
seguidores (Kovalova, 2023; Pretel-Jiménez et al., 2024;). O contetido produzido inclui criticas a livros, leituras
conjuntas, desafios literarios, videos de unboxing, passatempos, sessdes de perguntas e respostas, entre outras
formas de envolvimento (Pretel-Jiménez et al., 2024).

Os bookstagrammers — utilizadores que dedicam os seus perfis a contetidos literarios — destacam-se por
adotar um estilo informal e pessoal, em contraste com a critica literaria tradicional. Este tom mais acessivel
contribui para a criagdo de um ambiente emocionalmente envolvente, que potencia a identificagdo dos
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seguidores e, consequentemente, a sua influéncia sobre habitos de leitura e decisdes de compra (Vieira &
Cirino, 2021; Silva & Catanho, 2021).

Além do seu papel na recomendacgdo entre pares, o Bookstagram tem vindo a ganhar relevancia junto de
editoras e profissionais do setor editorial, reconhecendo-se o seu potencial na formagao de opinido e no
comportamento de consumo (Obreja,2024). A diversidade de perfis existentes permite responder a multiplas
preferéncias literarias — do romance ao thriller, passando pela fantasia, literatura juvenil e muito mais —
criando uma rede dinamica e inclusiva para os amantes de livros.

Estudos demonstram que o envolvimento com o Bookstagram pode alterar significativamente os habitos de
leitura. Segundo Hammoudi (2018), adolescentes que participam ativamente da comunidade relatam
aumento da quantidade e da diversidade de leituras, bem como maior atencdo ao conteido dos livros.
Também ha indicios de que o ambiente coletivo estimula a valorizacdo do livro como objeto e como
experiéncia social.

Kokko (2023) identificou motivacées como desejo de socializacdo, busca por recomendagdes e prazer estético
como fatores que levam usudarios a aderirem ao Bookstagram. A participacao ativa nesse ambiente gera maior
motivacao para ler e comentar sobre livros, ainda que também possa gerar pressdo para acompanhar o ritmo
da comunidade.

Diversos autores apontam que os bookstagrammers tém um papel relevante na mediacdo entre consumidores
e editoras. Pretel-Jiménez et al. (2024) demonstram que publicacdes com imagens de capas ou autores estdo
positivamente associadas ao envolvimento dos seguidores. Ao mesmo tempo, a percecao de autenticidade dos
influenciadores é essencial para a eficacia comunicacional.

Nos EUA, segundo Silva e Catanho (2021), as editoras passaram a estabelecer parcerias com
bookstagrammers, oferecendo langamentos antecipados em troca de divulgacdes. Essa pratica tem gerado
impactos visiveis nas vendas, especialmente de géneros como Young Adult e fantasia. Em Portugal, contudo,
de acordo com o mesmo estudo, essa relacdo ainda é incipiente.

O Bookstagram representa uma mudanga no paradigma promocional, deslocando a critica institucionalizada
em favor da recomendacdo entre pares. Estudos como o de Novotna et al. (2021) sugerem que bibliotecas e
editoras podem beneficiar-se do modelo de comunicacdo adotado pelos influenciadores, que combina
entretenimento, emocao e estética.

3. CONCLUSOES

O Bookstagram representa uma transformacdo fundamental na forma como a literatura é promovida,
descoberta e consumida na era digital. Esta revisdo confirma que, apesar da escassez de investigacdo
académica especifica, existe evidéncia cientifica sobre o impacto positivo desta plataforma no comportamento
do consumidor literario.

Os estudos analisados demonstram que o Bookstagram exerce uma influéncia positiva e mensuravel no
comportamento do consumidor literario. As evidéncias empiricas demonstram que os bookstagrammers sao,
capazes de alterar habitos de leitura, influenciar decisdes de compra e promover a diversificagdo de géneros
literarios consumidos.

A analise revela, ainda, que a autenticidade emerge como fator critico na eficacia da influéncia exercida pelos
bookstagrammers. A percecdo de autenticidade dos influenciadores medeia significativamente a relacdo entre
as caracteristicas do contetido e o comportamento de compra dos seguidores. Esta descoberta sugere que a
credibilidade e a genuinidade das recomendacdes sdo mais determinantes do que a mera popularidade ou
alcance dos influenciadores.

As descobertas desta revisao tém implicacdes diretas e praticas para os diversos stakeholders da industria
editorial. Para as editoras, os resultados sublinham a importancia de desenvolver estratégias de marketing
digital que priorizem parcerias auténticas com influenciadores literarios, em detrimento de abordagens
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puramente transacionais. Para os bookstagrammers, a evidéncia cientifica confirma que a manutengao da
autenticidade e da credibilidade constitui um ativo estratégico crucial para a eficacia a longo prazo. A
construgdo de relagdes genuinas com os seguidores emerge como mais valiosa do que métricas superficiais de
envolvimento. Para os profissionais de marketing do sector literario, os estudos analisados sugerem que o
conteudo visual, particularmente fotografias de capas de livros e autores, estd positivamente associado ao
envolvimento dos seguidores, enquanto conteido excessivamente emocional pode ter efeitos
contraproducentes. Esta descoberta fornece orientagdes praticas para a criacao de contetido eficaz.

Esta revisdo de literatura sobre o impacto do Bookstagram no comportamento do consumidor literario
confirma a existéncia de uma lacuna significativa na investigacdo académica sobre este fendmeno emergente
ja identificada por Obreja e Manolica (2024), o que constitui uma oportunidade para investiga¢do futura. A
auséncia de dados quantitativos robustos sobre o retorno do investimento (ROI) de campanhas de marketing
Bookstagram constitui outra limitagdo significativa. Estudos futuros devem incorporar métricas econémicas
precisas para quantificar o impacto real nas vendas de livros.
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