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Resumo:  

Este estudo teve como objetivo investigar o impacto do movimento BookTok no 

crescimento do mercado literário em Portugal, analisando variáveis que influenciam a 

compra de livros após a exposição a este tipo de conteúdo. Para responder a esta questão, 

foi utilizado um método de investigação misto, ou seja, foram obtidas 336 respostas 

através de um questionário direcionado aos utilizadores do Booktok, nos quais dados 

foram posteriormente analisados com o SPSS, assim como foram realizadas 15 

entrevistas a profissionais no setor literário, cujas informações foram analisadas através 

do NVivo. 

Com os resultados foi possível verificar que o BookTok tem uma influência considerável 

nos consumidores, ou mais precisamente, no público jovem, e também o papel importante 

das redes sociais para descobrir novos títulos e construir uma comunidade entre os 

leitores. Quanto as editoras e livrarias estão a adaptar-se de forma gradual, utilizando 

estratégias como a colaboração com influencers, e eventos presenciais com autores de 

livros populares no Booktok. Porém, existem alguns fatores que limitam a utilização desta 

comunidade como uma estratégia de marketing, sendo estes o acompanhamento das 

tendências e a gestão da logística, que se tornam fortes obstáculos ao sucesso, porque as 

opiniões destes utilizadores mudam rapidamente.  

Logo, através deste estudo foi possível verificar que a comunidade BookTok está a 

modificar o mercado literário para as editoras e livrarias em Portugal, visto que a mesma 

traz tanto novas oportunidades como novos desafios. Para tal, é crucial que existam 

constantes atualizações às estratégias de marketing de editoras e livrarias. Este estudo foi 

relevante para literatura existente visto que contribui para a compreensão das dinâmicas 

entre leitores, influencers e pontos de venda através de um método de investigação misto, 

o que pode ajudar a preencher certas lacunas que existem na investigação sobre marketing 

digital no mercado literário. 

Palavras-chave: Social Media, TikTok, Booktok, Influencer Marketing, Estratégia de 

Marketing 
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Abstract:  
This study aimed to investigate the impact of the BookTok movement on the growth of 

the literary market in Portugal, analyzing variables that influence the purchase of books 

after exposure to this type of content. To answer this question, a mixed research method 

was used, that is, 336 responses were obtained through a questionnaire aimed at Booktok 

users, whose data were later analyzed with SPSS, as well as 15 interviews were carried 

out with professionals in the literary sector, whose information was verified through 

NVivo. 

With the results it was possible to verify that BookTok has a very specific influence on 

consumers, or more precisely, on young audiences, and also the important role of social 

networks in discovering new titles and building a community among readers. Publishers 

and bookstores are adapting little by little, using collaboration strategies with influencers, 

and in-person events with authors of popular books on Booktok. However, there are some 

factors that limit the use of this community as a marketing strategy, such as trend tracking 

and logistics management, which become strong obstacles to success, because the 

opinions of these users change quickly. 

Therefore, through this study it was possible to verify that the BookTok community is 

changing the literary market for publishers and bookstores in Portugal, as it brings so 

many new opportunities and new challenges. To this end, it is crucial that there are 

constant updates to the marketing strategies of publishers and bookstores. This study was 

relevant to the existing literature because it contributes to understanding the dynamics 

between readers, influencers and points of sale, which can help fill certain gaps that exist 

in research on digital marketing in the literary market. 

Key words: Social Media, TikTok, Booktok, Influencer Marketing, Marketing 

Strategy 
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CAPÍTULO I- INTRODUÇÃO 
 

1.1 Contextualização 

As redes sociais permitem que tanto empresas como clientes se conectem de maneiras 

que não eram possíveis anteriormente, assim como transformaram a forma como estes 

interagem e se influenciam uns aos outros (Li et al., 2021). As redes sociais podem ser 

definidas como canais de comunicação pessoal em massa baseados na Internet, sendo 

estes descontrolados e persistentes, que facilitam a perceção das interações entre os vários 

utilizadores, obtendo valor principalmente de conteúdo gerado pelos utilizadores (Carr & 

Hayes, 2015). 

Os utilizadores mencionados participam em comunidades dentro das redes sociais devido 

à necessidade psicológica de apoio, felicidade e afiliação social (Chiu et al., 2015). Estes 

membros podem facilmente compartilhar os seus interesses, experiências e interagir uns 

com os outros, e tal comportamento de participação é vital para a proliferação de todas as 

comunidades virtuais, especialmente no contexto de redes sociais (Jahan & Kim, 2020). 

É importante ressaltar que isto abre uma visão das práticas das redes sociais não apenas 

como forma de proporcionar afirmação ou um senso de comunidade de outros, mas como 

um processo contínuo mais complexo em que a criação de sentido e a interatividade 

dependem da contribuição de outros utilizadores (Thomas, 2021). 

Contudo, a forma como o público interage com as redes sociais gera impacto na forma 

como o mesmo consome media, não só online, mas também offline. Enquanto que o 

consumo de média, em geral, no século passado, era guiada por um consumo passivo dos 

seus consumidores, hoje as pessoas esperam poder interagir com o conteúdo e 

compartilhar as suas opiniões (Führ et al., 2023). 

Este fenómeno acontece, mais especificamente, com a criação de comunidades na rede 

social TikTok. Estas comunidades no TikTok proporcionaram a criação de comunidades 

de consumo gigantes, sendo que acabam por promover mudanças de hábitos de consumo 

que podem transformar-se também em mecanismos para mudanças de mercado (Do 

Nascimento, 2023). É neste cenário que surge um novo fenómeno chamado de BookTok, 

termo designado às páginas de BookTokers, utilizadores que estimulam novos hábitos de 
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leitura, compartilhando os seus gostos literários de forma dinâmica e com linguagem 

direcionada ao seu público estratégico (Pereira, 2022).  

O Booktok considera-se um pequeno canto do TikTok dedicado à leitura (Flood, 2021), 

sendo este termo uma junção das palavras “book” (“livro” em inglês) e “TikTok”, a rede 

social onde esta comunidade está inserida (Harris, 2021). Esta comunidade teve um 

crescimento exponencial durante a pandemia COVID-19, visto que a maioria dos 

criadores de conteúdo eram jovens e podiam explorar as suas ideias no conforto das suas 

casas (Ibañez, 2021). 

A ascensão do BookTok coincidiu com uma mudança na indústria editorial à medida que 

os meios tradicionais estão a ser perturbados pela democratização da Internet e pela 

proliferação de plataformas de autopublicação (Hebert, 2022). Como resultado, a 

indústria está a passar por um período de transformação e experimentação, com editores 

e autores à procura de novas formas de alcançar e interagir com os leitores (Rozaki, 2023). 

Ou seja, as redes sociais podem servir como uma plataforma particularmente adequada 

para a promoção de produtos de nicho (Phang et al., 2013), sendo, neste caso, os produtos 

inseridos no mercado literário em Portugal. 

Segundo os dados proporcionados pela APEL (Associação Portuguesa de Editores e 

Livreiros), que recorre a dados disponibilizados pela consultora GfK, mais de 13.2 

milhões de livros foram vendidos entre janeiro e dezembro de 2023 em Portugal. Estes 

representam, portanto, um aumento de 3,6% comparativamente ao mesmo período no ano 

anterior (APEL, 2024). Quando se olha para os dados com mais detalhes é possível 

verificar que, relativamente ao ano de 2023, foram vendidos 13 176 303 livros, sendo que 

este número corresponde a uma receita de mais de 187 milhões de euros, assinalando um 

aumento bastante significativo de 7% relativamente ao ano passado (APEL, 2024).  

Também é crucial analisar a quantidade de vendas dos diversos géneros literários, de 

forma a perceber se estes realmente se enquadram com os tópicos abordados no Booktok. 

Relativamente a este aspeto, em 2023, o género literário mais vendido foi o 

infantil/juvenil, sendo que 34,1% dos livros vendidos são deste género literário. Para além 

disso, os géneros literários de ficção e não-ficção encontram-se bastante similares, visto 

que 30,2% dos livros vendidos foram do género de não-ficção e 32,3% são do género de 

ficção. Por outro lado, livros classificados como campanhas/exclusivos, ou seja, títulos 
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exclusivos de determinado retalhista e/ou vendas onde não é possível identificar o ISBN, 

venderam cerca de 3,3% da totalidade de livros vendidos em Portugal em 2023 (APEL, 

2024).  

Para além disso, é possível verificar que, relativamente aos pontos de venda, 71,2% das 

vendas efetuadas foram através de livrarias, enquanto que 28,8% dos livros foram 

vendidos por hipermercados. Esta divisão também se reflete nos valores de receita de 

cada um, já que 80,0% do total foi para as livrarias e 20,0% para os hipermercados. 

Através desta análise, é possível perceber que pontos de venda como livrarias têm um 

impacto bastante significativo no mercado literário em Portugal. De forma que será́ 

importante impulsionar ainda mais este impacto, recorrendo a uma estratégia de 

marketing digital que se encontre de acordo com a realidade dos dias de hoje.  

 

1.2 Problema de Investigação 
 

 

Numa abordagem inicial sobre a rede social TikTok, é importante mencionar que, nos dias 

de hoje, vídeos curtos cobrem diferentes tipos de conteúdo de vídeo, desde roupas, 

maquilhagem, informática, entretenimento, conteúdos de teor profissional e curtas-

metragens feitas em casa (Tang, 2019), sendo que a rede social TikTok utiliza esta 

característica a seu favor. O conteúdo presente no TikTok é bastante dinâmico, com muitas 

atividades tanto online como offline, sendo estas destinadas aos jovens com imaginação 

e curiosidade (Xu et al., 2019). 

Ora, dentro desta rede social surgiu, portanto, o BookTok que é um subgénero do TikTok 

dedicado a vídeos sobre livros e leitura, nos quais os vídeos do refletem a estética 

divertida, descontraída e espontânea desta rede social (Reddan, 2022). Para além disso, 

disponibilizando conteúdo relativo a livros, dicas de redação, reconstituições de romances 

populares e muito mais, esta sub-comunidade do TikTok incentiva e inspira outros 

utilizadores a desfrutar da literatura em todas as suas formas (TikTok, 2019).  

Como seria de esperar, a leitura e a promoção literária também mudaram por causa desta 

sociedade digital (Lima, 2023). Este meio digital estará a permitir criar uma nova geração 

de leitores (Lima, 2023), e, consequentemente, está a gerar-se uma nova forma de se 
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poder publicitar estes produtos, percebendo de que forma é que este fenómeno afeta o 

mercado literário em Portugal.  

De tal forma que, foi verificado que existe uma lacuna na área da investigação relativa a 

este tema, especificamente relacionado com o impacto causado por este fenómeno no 

mercado literário em Portugal. Isto porque, apesar de já existirem estudos feitos sobre 

este tema especificamente em Portugal, estes estudos não são efetuados numa vertente de 

marketing digital, sendo que ainda não existe uma extensa pesquisa sobre o tema (Lima, 

2023). Logo, apesar de serem estudos meramente descritivos, não exploram como é que, 

futuramente, as empresas possam explorar como beneficiar deste fenómeno. Assim, será 

necessário verificar como é que este fenómeno afetou o mercado literário em Portugal, 

de forma a se poder implementar estratégias de marketing digital eficazes e que estejam 

acordo com o cenário dos dias de hoje. 

Neste contexto, o problema de investigação principal deste estudo é: em que medida o 

movimento BookTok impacta o mercado literário em Portugal? 

 

 

1.3 Objetivos 
 

Para atender ao problema de pesquisa proposto foram delineados os seguintes objetivos: 

• Identificar o perfil demográfico dos usuários portugueses da comunidade 

BookTok; 

• Identificar os hábitos de consumo literário dos usuários portugueses da 

comunidade BookTok; 

• Identificar os géneros literários mais populares no BookTok; 

• Verificar a satisfação dos consumidores do mercado literário em Portugal desde 

que se inseriram na comunidade Booktok; 

• Verificar se houve diferenças relativamente à venda de certos géneros literários 

depois da comunidade BookTok;  

• Avaliar como as editoras e livrarias estão a lidar com o movimento Booktok; 

• Identificar as estratégias das editoras e livrarias para obter beneficiar do Booktok. 
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1.4 Metodologia Adotada 

Neste estudo, foi adotada uma abordagem mista, combinando elementos de pesquisa tanto 

qualitativa como quantitativa para investigar de forma aprofundada o fenómeno em 

questão. Segundo as diretrizes de Bryman (2012), esta abordagem híbrida permite uma 

compreensão mais abrangente e holística do problema de investigação, sendo que, ao 

mesmo tempo, nos permite explorar tanto os aspetos subjetivos como os objetivos do 

objeto de investigação. A pesquisa qualitativa permite-nos explorar as complexidades, 

contextos e perspetivas dos participantes, enquanto a pesquisa quantitativa nos oferece a 

capacidade de quantificar e analisar padrões e relações entre variáveis (Bryman, 2012). 

Ao integrar-se ambos os métodos de pesquisa, é possível obtermos uma análise mais 

profunda e rigorosa, proporcionando uma visão mais completa e robusta do tema em 

estudo. 

Para além disso, irão ser utilizadas técnicas de análise estatística tanto quantitativas como 

qualitativas. No caso da análise estatística quantitativa, irão ser utilizas técnicas como 

testes de correlação de Pearson e Spearman; regressão ordinal; testes de independência 

(teste qui-quadrado), T-Test, tabelas de frequências, e o teste de KMO e Bartlett. 

Relativamente às técnicas de análise qualitativa, irão criados static sets nos quais os temas 

serão “Atmosfera do Booktok”, “Desafios para as editoras e livrarias”, “Estratégias de 

marketing utilizadas” e “Géneros literários presentes no Booktok”. 

1.5 Organização do estudo 
 

Esta dissertação divide-se em seis capítulos. O primeiro capítulo apresenta a introdução 

do estudo, no qual são abordados tópicos como a contextualização do mesmo, o problema 

de investigação, os objetivos do estudo, a metodologia adotada, e a sua respetiva 

organização. No segundo capítulo, é apresentada uma breve revisão de literatura aos 

diferentes conceitos, sendo estes mais especificamente as redes sociais, o influencer 

marketing, o Booktok e o papel desta comunidade no mercado literário. Seguidamente, 

no terceiro capítulo será apresentado o modelo teórico, as respetivas hipóteses de 

investigação construídos com base no mesmo e a metodologia que foi utilizada para 

proceder com este estudo. No quarto capítulo serão apresentados os resultados que foram 

obtidos através da pesquisa quantitativa e qualitativa realizada, e no quinto capítulo consta 

a discussão dos dados obtidos. Por fim, no sexto capítulo, será apresentada a conclusão 
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desta dissertação, referindo as limitações do mesmo, assim como as contribuições para a 

literatura existente e propostas para estudos futuros. 
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CAPÍTULO II – REVISÃO DA LITERATURA 

 

2.1 Redes Sociais 
 

2.1.1 O Papel das Redes Sociais na Promoção de Conteúdo 

É possível afirmar que as redes sociais envolvem interação social entre indivíduos online, 

incluindo websites que apoiam de certa forma relacionamentos interpessoais, como por 

exemplo o Facebook ou o Twitter, assim como aqueles que fornecem conteúdo mais 

comercial (Schlosser, 2020). As diversas redes sociais evoluíram da comunicação 

unidirecional para um formato de comunicação simultânea multidirecional, sendo esta 

capaz de apoiar grupos virtuais, os grupos de interesses específicos, assim como blogs 

baseados nas opiniões dos diversos utilizadores (Faustino et al., 2020).  Esta nova era 

digital torna muito mais fácil para os consumidores carregarem informações de 

marketing, seja de anúncios ou sites de marcas, conseguindo desta forma compartilhar 

estes conteúdos com outros utilizadores (Galante et al., 2023). 

Desta  forma, estratégias de marketing, através de várias ferramentas de comunicação   

que   podem   ser   utilizadas,   facilitam   a   comunicação   entre   empresas   e 

consumidores (Galante et al., 2023). Para além disso, estratégias de comunicação em 

redes sociais que se focam no envolvimento de consumidores e utilizadores, reforça a 

imagem e identidade da marca que está a ser promovida (Galante et al., 2023).  Porém, 

as redes sociais não podem ser considerados um mero canal de comunicação de marketing 

visto que, ao darem voz aos consumidores, fazem com que os mesmos deixem de ser 

apenas recetores passivos (Guimarães, 2019). 

A construção e a definição de uma imagem através de uma narrativa, ou através de 

storytelling, deve ser centrada nas necessidades e interesses dos consumidores e/ou do 

público alvo, de forma a aproximar-se das expectativas do mesmo, e a aumentar a 

competitividade e visibilidade da marca (Faustino et al., 2020), tornando a própria 

proposta de valor mais distinta da concorrência. O mesmo conjunto de autores defende 

que a qualidade ou a medição do sucesso nas redes sociais de websites com indicadores 

como gostos, seguidores, número de visualizações, partilhas e comentários, quer estes 

sejam positivos ou negativos, é um percurso fundamental para a aferição do retorno das 

políticas de intervenção e estratégias, e da necessária adequação às expectativas dos seus 

consumidores e/ou utilizadores (Faustino et al., 2020). Relativamente ao conceito de 
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storytelling mencionado anteriormente, é importante mencionar que as redes sociais 

podem ser consideradas uma boa ferramenta para a criação de narrativas digitais,  visto 

que  permitem que num  mesmo  espaço  seja  possível  articular diferentes recursos e 

funcionalidades (Ferreira & Filho, 2020). 

Para além disso, as redes sociais são veículos dinâmicos baseados na Internet ou 

dispositivos móveis para disseminação de conteúdos de uma forma colaborativa, sendo 

que o seu uso  tem  alterado  de  maneira  significativa  a  forma  como  as  pessoas  se 

comunicam, visto que permite que os utilizadores passam a ter maior controlo quanto ao 

que é disseminado, ao contrário do  que  acontece  em formas de comunicação mais  

tradicionais (F. F. dos Santos & Pinto-e-Silva, 2021). Ou seja, na mediação de conteúdo, 

os utilizadores têm cada vez mais poder para propor quais são realmente os tópicos de 

tendência que os mesmos desejam comentar e compartilhar com os outros membros da 

sua comunidade (Maia, 2022). Segundo este mesmo autor, neste contexto,  o  valor  e  a  

escolha  de  uma estratégia de comunicação digital inteligente são primordiais (Maia, 

2022).  

No contexto deste estudo, será importante analisar uma rede social em específico: o 

TikTok, visto que a comunidade a ser estudada está inserida nesta rede social. 

2.1.2 A Influência do TikTok como Plataforma de Marketing 

Nos últimos tempos, jovens de todo o mundo migraram para o TikTok, uma rede social 

que permite que os seus utilizadores partilhem e comentem vídeos curtos criados por 

outros utilizadores desta plataforma (Merga, 2021). O TikTok é uma app de partilha de 

vídeos curtos lançada em setembro de 2016, e continuou a crescer até se tornar um 

verdadeiro fenómeno de popularidade em todo o mundo. (Duarte & Dias, 2021). Neste 

mesmo seguimento, acabou por se gerar a tendência crescente de publicação de conteúdos 

por parte dos utilizadores, nomeadamente de vídeos de curta duração, do aumento 

generalizado da difusão da internet de alta velocidade, assim como da pandemia de 

COVID-19, que desde março de 2020 obrigou grande parte do mundo a permanecer em 

casa, aplicações como o TikTok ganharam espaço e importância nos hábitos de 

socialização do seu público (Duarte & Dias, 2021). 

A rede social TikTok, de forma resumida, é definida como um “Free-For-All” (Herrman, 

2019), Este autor salienta a diversidade dos níveis de conteúdo desta rede social, devido 
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à sua facilidade em fazer um vídeo no TikTok, não apenas por causa das ferramentas que 

a rede social fornece aos seus utilizadores, mas pelas várias instruções que a mesma 

fornece ao utilizador (Herrman, 2019). Ao criar conteúdo para esta aplicação, o utilizador 

pode escolher entre uma enorme variedade de sons, desde clipes de músicas populares até 

breves momentos de programas televisivos, vídeos do YouTube ou até mesmo outros 

TikToks criados por outros utilizadores dentro da app (Herrman, 2019). 

O marketing utilizado no TikTok é baseado na própria aplicação, com a ajuda de talentos 

dos criadores de conteúdo para fins publicitários, para além de este tipo de publicidade 

possuir a tendência a ser baseada na personalização do conteúdo para cada utilizador em 

especifico, de forma a tornar a experiencia do mesmo única (Tang, 2019).  Para além 

disso, a rede social TikTok acabou por tornar-se uma plataforma bastante popular para 

campanhas de marketing, visto que o conteúdo compartilhado nesta plataforma é curto, 

divertido, moderno, criativo e altamente interativo (Mou, 2020). 

Após analisar como é que esta rede social opera, é possível afirmar que este tem uma base 

de utilizadores numa faixa etária mais jovem e, portanto, atraem segmentos de clientes 

particularmente suscetíveis a esta forma de comunicação de marketing digital (Haenlein 

et al., 2020).  

2.1.3 Redes Sociais e a criação de relações 
 

As redes sociais passaram a ter um papel importante na forma como os clientes 

comunicam entre si, de forma a trocar experiências positivas ou negativas que tiveram 

com determinada marca ou serviço (Carvalho & Coronel, 2020). Os rápidos avanços das 

tecnologias de comunicação, bem como a globalização dos mercados, estão a contribuir 

para uma sociedade cada vez mais conectada, fazendo dos consumidores parte de 

comunidades em vez de consumidores isolados, sendo que esta valorização das ligações 

emocionais em torno das marcas faz do comportamento não transacional crucial para as 

marcas (Guimarães, 2019).  

 

Em adição, também é possível afirmar que as redes sociais são um agente fundamental 

na partilha de conteúdos e experiências, que através delas exponencia a proximidade com 

o cliente/utilizador, viabilizando a partilha de vivências e colaborando para o êxito desta 

ferramenta, a qual representa o mundo digital globalizado (Faustino et al., 2020). Nestas 
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comunidades e em públicos em rede, os indivíduos acabam por criar conexões para 

formar um “eu” coletivo, ou seja, não se trata apenas de estes indivíduos assistirem ao 

mesmo tipo de conteúdo para construir uma comunidade, visto que eles discutem 

interesses comuns e tendências específicas de forma a conseguirem fortalecer estes laços 

que criam (Maddox & Gill, 2023). Nos dias de hoje, é possível ter acesso a uma 

considerável quantidade de informações através de variados canais, ou seja, o tempo e a 

atenção de todos acabam por se tornar "fragmentados" (Mou, 2020). Consequentemente, 

informações e conteúdos curtos, refinados e ressonantes têm maior probabilidade de atrair 

a atenção das pessoas, assim como as mesmas acabam por te tornar mais inclinadas a 

interagir e compartilhar essas informações ou conteúdo com os outros utilizadores (Mou, 

2020). 

 

Para além disso, no contexto de uso massivo de serviços digitais e digitais pelos 

consumidores (como no caso da pandemia COVID-19), a literatura de marketing afirma  

que  a  ausência  de  contacto  entre  clientes  e  prestadores  de serviços  pode  destruir a 

relação emocional  dos  clientes  às  empresas  e,  desta forma, diminuir o nível de 

fidelidade e aumentar a  probabilidade de abandono (Maia, 2022). Ou seja, para realmente 

garantir que os  clientes  se  conectem  emocionalmente  com  a marca em questão,  as  

empresas  devem  desenvolver  uma  estratégia clara para as suas redes sociais, escolhendo  

o  conteúdo  adequado  e  a  melhor  forma de o distribuir, o que exigirá um bom 

entendimento das expectativas e necessidades dos seus consumidores (Maia, 2022). Ou 

seja, a estratégia correta de redes sociais pode ajudar as marcas a construir um 

relacionamento positivo com seus clientes, o que levará a um maior engagement e 

fidelidade por parte dos mesmos (Maia, 2022). 

 

2.2 Influencer Marketing, o que é? 

É necessário que se defina o conceito de influencer marketing. De forma resumida, 

influencer marketing é uma colaboração entre uma marca e um influencer para promover 

os seus produtos, serviços ou até mesmo a própria marca (Zheng, 2021). Uma estratégia 

que recorra a influencer marketing pode ser extremamente bem-sucedida, caso esta seja 

utilizada de forma correta (Haenlein et al., 2020). Nos dias de hoje, os consumidores 

utilizam cada vez mais as redes sociais, especialmente para recolher informações nas 

quais baseiam as suas decisões (Barta et al., 2023). Além disso, a atual constante 

utilização de redes sociais atuais afetou drasticamente a forma como estes utilizadores 
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recebem informações e noticias (Lou & Yuan, 2019). Ou seja, se uma marca conseguir 

igualar a sua imagem para estar mais próxima do seu consumidor ideal, então esta marca 

poderá́ criar uma relação significativa por parte do seu consumidor (Ki et al., 2020). Por 

um lado, as marcas sempre tiveram como foco principal atingir os desejos e necessidades 

dos seus consumidores, logo, a imagem que uma marca ganha através dos influencers 

associados à mesma ajudam a construir relacionamentos sólidos com o seu principal 

público-alvo, assim como incentivam à fidelidade à mesma (Glucksman, 2017).  

De tal forma que acabou por surgir a figura do influencer, ou seja, utilizadores 

considerados proeminentes das redes sociais que outros utilizadores consideram como 

modelos (Barta et al., 2023). Ou seja, nos dias de hoje, um influencer é alguém que tem 

o poder de causar impacto nas decisões de compra dos consumidores, visto que possui 

um grupo de seguidores que geram engagement dentro de um certo nicho em específico 

(Zheng, 2021). Estes criadores de conteúdo que optam por estratégias associadas a 

influencer marketing, intitulados de influencers, fornecem cada vez mais fontes de 

informação, assim como inovação aos seus seguidores (Belanche et al., 2021). Ou seja, 

quantitativamente, os influencers ganham destaque pela quantidade de seguidores que 

estes possuem, logo, quantos mais seguidores melhor, visto que os posts que possuem 

maior alcance têm mais potencial para um maior envolvimento (Bakker, 2018). 

Este fenómeno acaba por criar muitas oportunidades de negócio, sendo que as quais 

podem variar entre vendas de produtos, serviços ou outros que dependem da Internet e 

das redes sociais para conseguirem maximizar o seu negócio (Isyanto et al., 2020). Para 

além de ser usado para negócios nas redes sociais, nos dias de hoje, as redes sociais 

tornaram-se um meio de provar o seu reconhecimento para aqueles que o desejam, não 

só́ para os próprios criadores de conteúdo, como também para que estas marcas consigam 

criar confiança nos seus possíveis futuros consumidores (Isyanto et al., 2020). Por outro 

lado, o influencer marketing que funciona e é motivado pelos objetivos dos negócios pode 

não só́ mudar as perceções da empresa, como também promover a fidelidade à marca, 

assim como aumentar as vendas da mesma, assim como oferece a esta empresas uma 

maneira direcionada e eficaz de se conseguirem conectar com seu público-alvo através 

de uma elevada variedade de canais (Gambhir & Ashfaq, 2023). 

Os conceitos de influencer marketing e redes sociais estão inerentemente ligados, visto 

que os criadores de conteúdo necessitam da exposição proporcionada por estas 
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plataformas para obter a notoriedade que procuram, sendo que estas plataformas 

alcançam pelo menos parte do seu apelo através do conteúdo publicado pelos criadores 

de conteúdo ativos nelas (Haenlein et al., 2020). Ou seja, também é possível afirmar que 

os influencers representam uma nova categoria de líderes da opinião pública, 

encontrando-se, portanto, numa posição entre celebridades e amigos, que acabou por 

surgir com o crescimento exponencial das oportunidades criadas pelas redes sociais 

(Belanche et al., 2021). Logo, como os seguidores destes criadores de conteúdo percebem 

que os influencers estão a ser autênticos e genuínos, estes tendem a compartilhar as suas 

opiniões pessoais, pensamentos e estilo com outros utilizadores, o que leva à criação de 

conteúdo gerado pelo utilizador, também conhecido como User Generated Content 

(Guruge, 2018).  

Em contexto de influencer marketing, também é possível dividirmos estes criadores de 

conteúdo em quatro grupos: mega influencers, macro influencers, micro influencers e 

nano influencers (Moraes, 2022). Mega influencers são os criadores de conteúdo que 

possuem uma maior audiência, visto serem aqueles que conquistaram no mínimo 1 

milhão de seguidores em pelo menos um dos seus canais de comunicação (Moraes, 2022). 

Relativamente aos macro influencers, estes adquirem pelo menos 100 mil seguidores ou 

subscritores, o que significa que atingem um público maior e conseguem produzir 

conteúdo com maior regularidade, porém, possuem taxas de engagement mais baixas, 

devido ao elevado número da sua audiência (Skorr, 2021). De seguida, de forma a abordar 

também a categoria dos micro influencers, nesta categoria os criadores de conteúdo têm 

um número de seguidores que ronda os 10 mil e os 100 mil sendo que, ao contrário dos 

macro influencers, estes tendem a conseguir uma taxa de engagement elevada, visto que, 

por norma, são criadores de conteúdo consideravelmente mais acessíveis e normalmente 

estão concentrados num nicho em específico (Skorr, 2021). Por fim, é também importante 

abordar a categoria dos nano influencers, sendo que neste caso estes, normalmente, 

acumulam até 10 mil seguidores, e, por consequência, a sua audiência é mais leal e 

autêntica e, devido a este facto, têm taxas de engagement mais elevadas (Skorr, 2021).  

2.3  O Booktok  
 

2.3.1 Definição e Características 
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Avançando por definir o que é o BookTok, este apresenta vídeos curtos nos quais os 

criadores de conteúdo falam sobre os seus livros favoritos, recomendações de títulos, 

autores, géneros e fazem piadas internas de forma teatral sobre a literatura que leem 

(Harris, 2021). Segundo o TikTok, #BookTok é a hashtag ideal para todo o conteúdo 

relacionado a livros, leitura e escrita (TikTok, 2019).  

Para além disso, outros autores também afirmam que o fenómeno BookTok centra-se no 

lar de conteúdo relacionado a livros, incluindo recomendações de livros, críticas e 

comentários de tendências, vídeos de unboxing (normalmente, nestes vídeos os criadores 

de conteúdo mostram que livros é que compraram) “shelfies” (o termo dado por esta 

comunidade para descrever “selfies de estante”) e TBRs, sendo este o acrónimo para To-

Be-Read, ou seja, livros que ainda não foram lidos por estes influencers (Low et al., 2023).  

As recomendações feitas nesta comunidade são positivas, sendo que os títulos de alguns 

destes vídeos são, por exemplo, “livros que adoraria ler novamente” ou “melhores livros 

que já li” o que mostram que um dos propósitos deste lado do TikTok é dar sugestões que 

outros utilizadores considerem úteis (Maddox & Gill, 2023). 

 

2.3.2 A Comunidade Booktok 

O movimento BookTok começou como uma hashtag na rede social TikTok por um grupo 

de amantes de livros e de forma rápida se tornou uma grande tendência (Macready, 2023). 

Nos dias de hoje, é uma das maiores comunidades de redes sociais dedicada a livros de 

todo o mundo, devido ao facto de ter mais de 29,1 bilhões de visualizações, e muitas das 

grandes superfícies comerciais como a cadeia de livros Barnes & Noble dedicaram 

inteiras secções das suas livrarias à comunidade BookTok (Macready, 2023).  

Para além disso, também é importante mencionar que, nos dias de hoje, os leitores não se 

contentam em apenas ler o livro, isto porque também é necessário comentar, discutir e 

recomendar a leitura (Vendas, 2022).  

O sucesso do BookTok pode estar ligado a uma combinação de fatores, incluindo a própria 

plataforma onde este está presente, o formato de vídeo curto e um algoritmo infame que 

os BookTokers (criadores de conteúdo do BookTok) podem usar como vantagem para 

levar as suas recomendações a um público mais amplo (Guehring, 2023). Segundo este 
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mesmo autor, este também afirma que, embora o algoritmo seja o que torna as 

recomendações populares, visto que as distribui para um público interessado, o formato 

de vídeo típico da plataforma TikTok é o que torna as recomendações memoráveis e faz 

com que os espectadores ajam de acordo com as mesmas (Guehring, 2023).  

Contudo, as características do TikTok relativamente ao seu formato e conteúdo, assim 

como a sua grande capacidade de atingir diretamente utilizadores mais jovens com um 

importante potencial como consumidores, faz com que exista uma oportunidade crucial 

de explorar a rede social TikTok como um canal para campanhas de influencer marketing 

(Barta et al., 2023).  

 

2.3.3 Utilizadores e Criadores de Conteúdo da comunidade Booktok 
 

Devido ao surgimento destas trends numa rede social como o TikTok é possível afirmar 

que os seus utilizadores se encontram numa faixa etária, maioritariamente, entre os 12 e 

os 34 anos (Almeida, 2022). Relativamente se especula que estes utilizadores terão estas 

idades devido aos géneros mais populares no BookTok, sendo estes os géneros Young 

Adult e New Adult. (Almeida, 2022) também afirma que “Não há consenso no que respeita 

a estas divisões. Muitos editores e associações acreditam que o público leitor YA está 

entre os 12 e os 18 anos, enquanto a Associação de Serviços de Bibliotecas para Jovens 

Adultos conhecida como YALSA define o YA -jovem adulto- "como a fase da vida entre 

as idades de 15 e 29". Por outro lado, no que diz respeito ao género de New Adult, o 

mesmo autor afirma que o público alvo deste género literário “situa-se entre os 18 e os 

34 anos” (Almeida, 2022). 

Todavia, o principal grupo demográfico dos criadores de conteúdo, espetadores e autores 

do BookTok são as mulheres jovens (Wall, 2023). Segundo um estudo efetuado pela 

Nielsen BookData, as mulheres representam mais de 60% dos utilizadores da rede social 

TikTok, tendo em conta a população consumidora de livros (Nielsen Bookdata, 2021). 

Embora outrora os livros populares entre as mulheres jovens tenham obtido um nível de 

popularidade significativo, raramente foram levados a sério, não só́ como críticas, mas 

também como leitoras (Wall, 2023).  
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Quanto à sub-comunidade do TikTok, também é possível perceber como é que estes 

BookTokers agem dentro desta mesma plataforma. É ainda explicado pela Forbes Brasil 

que os BookTokers, como são chamados, podem fazer parte do TikTok Creators Fund, 

fundindo-se de acordo com a participação no total de visualizações de um influenciador 

na plataforma, e o patrocínio de um para falar sobre empresas ou os seus produtos nestes 

vídeos  (Rodrigues, 2022). Alguns BookTokers também adicionam listas de links às suas 

contas, onde podem incluir links de parceiros para que os seus seguidores comprem os 

livros sobre os quais dão os seus comentários, assim como oferecem códigos de desconto 

para livrarias e inserem as suas próprias listas de desejos da plataforma de e-commerce 

Amazon (Rodrigues, 2022).  

 

2.3.4 Interatividade e Engagement 

De certa forma, a fase etária adolescente vê̂ o movimento BookTok e outras comunidades 

do TikTok como a sua comunidade digital, visto ser a aplicação preferida desta geração 

(Harris, 2021). Dentro deste novo domínio da literatura, a rede social TikTok tornou-se 

uma plataforma democrática, visto que conecta tanto autores, como editores e leitores de 

uma forma nunca antes vista (Ridzuan, 2023).  

Estes jovens interagem com os propósitos sociais da discussão de livros que são gerais a 

todos os utilizadores, sendo que o fazem de forma prolífera nas respetivas plataformas de 

redes sociais, tal como acontece na comunidade Booktok (Merga, 2021). Ainda assim, os 

utilizadores da comunidade BookTok respondem às perguntas na secção de comentários, 

o que cria um grupo de discussão digital, elevando, desta forma, não só́ a compreensão 

por parte do leitor em questão, como a credibilidade do criador de conteúdo que produz 

este tipo de vídeos (Jerasa & Boffone, 2021).  

Para além disso, os utilizadores do TikTok são menos propensos do que a comunidade 

geral de consumidores de livros a relatar as suas leituras diariamente, visto que 

semanalmente terá́ sido a resposta mais popular (Nielsen Bookdata, 2021). Porém, eles 

envolvem-se em mais interações relacionadas mais frequentemente, tais como discutir 

sobre livros online ou pessoalmente, ler reviews e utilizando outros tipos de redes sociais 

dedicadas especificamente a livros, além de serem mais ativos nas redes sociais e em 

outros fóruns online (Nielsen Bookdata, 2021). É possível, portanto, verificar este tipo de 

padrões a evoluírem à medida que o TikTok continua a sua rápida expansão, porém, neste 
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momento, parece ser o local ideal não apenas para divulgar livros específicos para um 

público que se mostra recetivo, mas também para encontrar novos leitores expressivos e 

interessados em ganhar uma visão aberta sobre o que eles estão a consumir e o porquê de 

o fazerem (Nielsen Bookdata, 2021).  

Ou seja, estes indivíduos passaram não só a ver pequenos vídeos sobre os produtos, como 

realmente a consumi-los. Surgiu, portanto, um novo nicho no mercado literário em 

Portugal, sendo que neste se valoriza a interatividade, a autenticidade e a honestidade dos 

criadores de conteúdo que promovem estes produtos. Este fenómeno também acontece 

devido ao facto de que os utilizadores do BookTok colocam uma grande parte do seu 

tempo a investir na construção de comunidades (Rozaki, 2023). Ou seja, este 

investimento permite que os autores que estão presentes nesta comunidade cultivem uma 

base fiel de leitores que se mostram interessados no conteúdo que produzem (Rozaki, 

2023).  

 

2.4 O Booktok no Mercado Literário  
 

2.4.1 Mudanças nos Hábitos de Leitura dos Consumidores 

No estudo que explora o impacto do fenómeno BookTok, no mercado literário brasileiro, 

(Vendas, 2022), afirma que “a plataforma TikTok conseguiu ser um transformador social 

ao mudar o hábito de leitura e a visão dos livros para os jovens, além de abordar as 

transformações no mercado literário brasileiro” reforçando, portanto, o impacto desta 

comunidade nas gerações mais jovens, um fenómeno que já não acontecia à 

significativamente bastante tempo. A autora afirma que “a geração que já nasceu 

conectada, conseguiu reencontrar na comunidade BookTok um hábito que remonta de 

milhares de anos atrás, sendo este o da leitura” (Vendas, 2022).  

Para Mariana Antunes, criadora de conteúdos, “a promoção da leitura através das redes 

sociais tem aumentado e o feedback é positivo não só dos leitores, mas também das 

editoras e do próprio mercado editorial”. (Antunes, 2023). A mesma também defende que 

“cada pessoa deve ler aquilo que gosta e da maneira que gosta”. Para além disso, a 

criadora de conteúdo mencionada também afirma que “somos livres de decidir o que 
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queremos ler” (Antunes, 2023), reforçando, portanto, o sentimento de pertença e inclusão 

que a comunidade BookTok pretende transmitir aos seus utilizadores.  

Para além disso, os próprios autores de livros começam a aperceber-se do tipo de impacto 

que este fenómeno teve nas suas próprias obras. Em entrevista ao jornal universitário 

ComUM, o jovem escritor português Diogo Simões refere que tendências como o 

BookTok possuem “um potencial enorme” e que notou isso nos diversos livros que 

publicou (Antunes, 2023). Este jovem português menciona no quanto o fenómeno 

Booktok ajudou a impulsionar a escrita portuguesa, afirmando que existem criadores de 

conteúdo que são realmente apaixonados pela leitura e que abraçam muito bem os autores 

portugueses, sendo esta uma classe, muitas vezes, estigmatizada (Antunes, 2023). Ou 

seja, esta plataforma tem poder suficiente para influenciar não só os números gerais de 

vendas de livros, mas também, ao mesmo tempo, ajudar pequenos autores a serem 

reconhecidos e a torná-los escritores de best-sellers (Nielsen Bookdata, 2021).  

Além dos escritores portugueses, a autora Marta Costa ainda investiga como é que o 

digital pode afetar as editoras portuguesas, mais especificamente, o caso da editora Leya, 

que se focou na sua internacionalização para o Brasil. A autora também afirma que “num 

mundo cada vez mais global, em particular no digital, as empresas que apostam na 

inovação conseguem continuamente obter vantagens competitivas que lhes permitem ter 

sucesso onde os seus concorrentes falham, e isto também acontece no caso das editoras 

portuguesas” (da Costa, 2022).  

Nos últimos anos, a ascensão do BookTok teve um impacto profundo no mercado de 

livros, especialmente no género de ficção (Ridzuan, 2023). Os livros mais populares no 

BookTok, tais como romance, fantasia e o género híbrido “romantasia”, estão a ser cada 

vez mais adquiridos, não só pelas editoras, como também estão exibidos cada vez com 

mais destaque nos seus respetivos pontos de venda (Wall, 2023). Com o crescimento da 

participação dos jovens em sites de redes sociais online nos últimos tempos, justifica-se 

a exploração de como é que as plataformas populares de redes sociais, tais como o TikTok, 

podem promover não só os livros, como o próprio ato da leitura (Merga, 2021). 
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CAPÍTULO III – MODELO TEÓRICO E METODOLOGIA 
 

A partir do principal problema de investigação será possível elaborar o modelo teórico do 

mesmo. Elaborar um modelo teórico é uma etapa crucial por várias razões, visto que 

proporciona uma base sólida para a pesquisa e contribui para a compreensão do contexto 

teórico no qual esta pesquisa se insere. Em adição, proporciona uma ajuda na 

identificação das variáveis mais relevantes para a investigação, demonstra como a 

pesquisa se alinha com o estado atual da literatura presente na área e garante tanto a 

coerência como a consistência ao longo de todo o processo de investigação. O modelo 

teórico mencionado está representado na figura 1. 

Figura 1 - Modelo Teórico do Estudo 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Através do modelo teórico é possível elaborar as hipóteses que se pretendem testar 

através deste estudo. Neste caso, o objetivo é elaborar hipóteses que estejam bem 

construídas e que estejam diretamente relacionadas ao problema a ser identificado. 

Logo, as hipóteses a ser testadas são as seguintes:  

H1 - O BookTok influenciou positivamente a intenção de compra dos consumidores  
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H2 - O BookTok influenciou positivamente o aumento de certos géneros literários 

presentes no mercado literário  

H3 - O BookTok influenciou positivamente o aumento de certas faixas etárias presentes 

no mercado literário  

H4 - O BookTok influenciou positivamente o nível de satisfação do consumidor  

De forma a se poder obter resultados bastante diversificados de ambas as partes, neste 

caso, tanto dos utilizadores como das livrarias e editoras, foi utilizado uma metodologia 

de investigação mista. Desta forma, é possível cruzar informação, tanto da recolha de 

dados quantitativos como dos dados qualitativos e assegurar a triangulação de 

informação, ou seja, cruzar fontes (Álvares, 2021). Para além disso, os métodos  

qualitativos  e  quantitativos  não  se  excluem,  e  contribuem  para  o entendimento e a 

quantificação dos aspetos lógicos e essenciais de um fato ou fenómeno estudado (Proetti, 

2017). 

Neste caso, foi utilizado um método de investigação quantitativa para os utilizadores, 

através da realização e divulgação de um questionário, acumulando um total de 427 

respostas, sendo que apenas 336 eram possível de analisar. Relativamente aos insights 

das editoras e livrarias, os mesmos foram obtidos com um método de investigação 

qualitativa, através de entrevistas semiestruturadas, tendo sido realizadas um total de 15 

entrevistas. 

 

3.1 Métodos de Investigação Quantitativa 
 

A pesquisa quantitativa tem como objetivo demonstrar a importância dos dados 

recolhidos numa verificação, ou seja, esta pesquisa é mais apropriada para medir opiniões, 

atitudes, preferências, estimar o potencial ou volume de um negócio e, também, para 

medir o valor e a importância de segmentos de mercado, neste caso, em contexto de 

marketing (Proetti, 2017).O método de investigação quantitativa utilizado neste estudo 

permite que um número considerável de sujeitos seja ouvido sobre um determinado 

fenómeno social. Para além disso, o questionário é mais comum em estudos de grande 

escala devido à possibilidade de quantificar os dados obtidos e de realizar técnicas de 

recolha de dados em investigação. (Batista et al., 2021). Na medida em que o inquérito 

por questionário é um instrumento de recolha de informação sobre uma população, a sua 
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aplicação exige que se garanta um número de inquiridos que viabilize a análise estatística 

(J. R. Santos & Henriques, 2021). Um questionário é por norma aplicado a um conjunto 

de indivíduos, sendo estes os inquiridos, sobre os quais se pretende recolher informações 

para analisar, interpretar e retirar conclusões, tendo em vista responder aos objetivos da 

investigação, sendo que o conjunto total de inquiridos, cuja definição da natureza e da 

dimensão é da responsabilidade do investigador, constitui a população, ou universo, do 

estudo (J. R. Santos & Henriques, 2021). 

 

Desta forma, as questões que foram colocadas no questionário foram elaboradas de 

acordo com os objetivos determinados no início deste estudo, tal como demonstrado no 

quadro abaixo. 

Figura 2 - Quadro de Perguntas de acordo com os Objetivos 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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Seguidamente, também é importante mencionar que o questionário em questão foi 

realizado através da plataforma Google Forms, e posteriormente partilhado através dos 

contactos pessoais da investigadora, assim como em diversas redes sociais e grupos de 

leitura. Logo, é possível afirmar que a amostra deste estudo, quando utilizados métodos 

de pesquisa quantitativos, é uma amostra não-probabilística por conveniência. O 

questionário foi divulgado diversas vezes durante 14 semanas, com o objetivo de se obter 

o maior número de respostas significativas para o estudo. 

 

Neste questionário, também foram utilizados diversos tipos de variáveis ao longo do 

mesmo, de forma a não só facilitar a análise estatística rigorosa e a identificação de 

tendências numéricas, como também a oferecer insights mais profundos sobre 

comportamentos, motivações e perceções. Para além disso, a utilização de tipos de 

variáveis diversificadas ao longo do estudo possibilita que o questionário capture nuances 

que poderiam ser perdidas se fosse utilizado um único tipo de variável, aumentando, desta 

forma, a precisão e a confiabilidade dos dados coletados, assim como enriquece a 

variedade de respostas, oferecendo uma visão mais holística dos participantes. 

 

As variáveis que foram utilizadas, portanto, para captar os dados necessários no início do 

estudo, mais especificamente nas três primeiras questões, foram variáveis binárias (ou 

dicotómicas), neste caso “Sim” e “Não”. Desta forma, foi possível perceber se o 

participante fazia parte da amostra que se pretendia estudar e, caso não fosse, seria 

descartado do estudo de imediato, de forma a não obter dados que não fossem 

significativos para a investigação.  

 

De seguida, na secção 04 do questionário, foram utilizadas variáveis nominais para 

determinar os dados demográficos dos participantes, tais como género, ocupação 

profissional, e em que país reside. Relativamente às suas preferências por rede social, 

foram utilizadas variáveis psicográficas. Por fim, dados como a faixa etária, tempo 

passado nas redes sociais e formação académica foram utilizadas variáveis ordinais. 

 

Na secção 05 do questionário, foram utilizados variáveis ordinais, para perceber 

informações como frequência de leitura de livros, quantos livros é que o participante lê 

por mês e a frequência com que compra livros. Também foram utilizados variáveis 

psicográficas para perceber como é que o participante descobre novos livros e que géneros 
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literários é que costuma ler. Para além disso, também foram utilizadas variáveis nominais 

para determinar em que formato é que o participante lê livros. 

 

Nas restantes secções do questionário, foram utilizadas escalas de Likert, sempre entre o 

número 1 o número 5, de forma a perceber o grau de concordância com certas afirmações, 

assim como o grau de frequência de certas ações. Em escalas para determinar o grau de 

concordância, 1 significa “Discordo completamente com a afirmação” e 5 “Concordo 

completamente com a afirmação”. Quando a escala de Likert foi utilizada para determinar 

o grau de frequência de certas ações, o número 1 significa “Nunca” e 5 significa 

“Sempre”. 

 

3.2 Métodos de Investigação Qualitativa 
 

Na realização de investigação qualitativa, um elemento multidisciplinar é obrigado a 

envolver-se em vários métodos de obtenção de dados, respetivas análises e posterior 

apresentação dos resultados à comunidade científica. (Gonçalves et al., 2021). A pesquisa 

qualitativa não visa à quantificação, mas sim ao direcionamento para o desenvolvimento 

de estudos que estão à procura de respostas que possibilitam entender, descrever e 

interpretar factos (Proetti, 2017). Esta abordagem metodológica tem como finalidade o 

estudo de indivíduos situados, preferencialmente, em contextos sociais naturais. Para tal, 

os métodos de recolha de dados assentam numa forte relação com os seus próprios 

processos produtivos. As relações são suscetíveis, no entanto, ao interesse social e 

cultural dos seus participantes. (Gonçalves et al., 2021). 

 

A investigação através de métodos como entrevistas é uma situação interpessoal que 

surge através da conversação sobre um tema de interesse mútuo para ambos os 

participantes (Resende, 2016). Sendo que neste estudo foram aplicadas entrevistas 

semiestruturadas, é também importante referir que uma entrevista semiestruturada foca-

se na procura de entender o mundo dos indivíduos e suas experiências (e dos significados 

que atribuem a essas experiências) (Resende, 2016). 

As entrevistas são muitas vezes associadas a estudos de caráter interpretativos e a planos 

de investigação de natureza qualitativa na recolha e análise de dados ou informações, 

dado o caráter descritivo e pormenorizado das mesmas (Batista et al., 2021). 
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Para o estudo em questão, foram realizadas 15 entrevistas, com o objetivo de obter o 

ponto de vista dos profissionais na área de marketing sobre o fenómeno BookTok e como 

o mesmo tem afetado não só o mercado literário, como também as estratégias de 

marketing aplicadas ao mesmo.  
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CAPÍTULO IV – ANÁLISE DE RESULTADOS 
 

 

4.1 Análise dos dados quantitativos 
 

4.1.1 Perfil dos participantes 

 
Nesta secção inicial, será apresentada a análise do perfil dos indivíduos que participaram 

no estudo através do questionário divulgado. Esta análise oferece uma visão mais 

abrangente das características demográficas destes indivíduos, permitindo que se entenda 

melhor o contexto em que os dados foram recolhidos, assim como as possíveis variáveis 

que influenciam as suas respostas. Estes dados são fundamentais para traçar um panorama 

mais detalhado da amostra deste estudo, ajudando a contextualizar as conclusões retiradas 

do estudo quantitativo. É possível verificar nas tabelas abaixo, sendo estas da tabela 1 à 

tabela 6, os dados obtidos relativos aos dados dos participantes, mais especificamente a 

sua idade, género, habilitações literárias, situação profissional, país de residência e tempo 

passado nas redes sociais. 

 

Tabela 1 - Idade dos Inquiridos 

 

Fonte: SPSS 

 
Tabela 2 - Género dos Inquiridos 

 
Fonte: SPSS 
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Tabela 3 - Habilitações Acdémicas dos Inquiridos 

 
Fonte: SPSS 

 
Tabela 4 - Situação Profissional dos Inquiridos 

 

 
Fonte: SPSS 

 
Tabela 5 - País de Residência dos Inquiridos 

 
Fonte: SPSS 

 
Tabela 6 - Tempo que os Inquiridos Passam nas Redes Sociais 

 

 
Fonte: SPSS 
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Após analisar estes dados, é possível criar um perfil demográfico claro dos participantes 

deste questionário, sendo estes uma amostra representativa da comunidade Booktok. 

Através dos dados apresentados, é possível concluir que a faixa etária predominante é a 

dos 18 aos 24 anos, sendo que esta representa 56,8% dos participantes, sendo que também 

é importante mencionar que a faixa etária dos 25 aos 30 anos representa 41,1% da 

amostra, sendo que este também é um valor significativo. Logo, é possível afirmar que 

os participantes se encontram na faixa etária entre os 18 e os 30 anos. 

Relativamente ao género dos participantes, é possível afirmar que a maior parte dos 

mesmos são do género feminino, representando 78,9% da amostra. Seguidamente, cerca 

de metade dos participantes possui habilitações académica no grau da licenciatura, 

representado 51,2% da amostra. Estes são seguidos pelo grau académico pós-graduação, 

com um valor de 16,1% e pelo curso profissional com 12,2%. 

Avançando para a situação profissional destes indivíduos, é possível afirmar que a maior 

parte dos mesmos se encontra a trabalhar por conta de outrem, representado 48,5% dos 

participantes, seguidos pelos participantes que são trabalhadores-estudantes com 23,5% 

e com os estudantes com 17,6%. Relativamente ao país de residência dos participantes, 

todos residem em Portugal. Por fim, relativamente ao tempo passado nas redes sociais, é 

possível afirmar que a maior parte dos inquiridos passam entre 3 a 6 horas, sendo que 

estes representam 50,3% da amostra, seguidos pelos participantes que passam entre 6 a 9 

horas, acumulando cerca de 30,1% da amostra. 

 

4.1.2 Hábitos de Consumo Literário 
 

Seguidamente, foram analisadas as variáveis que possam influenciar o hábitos de 

consumo literário dos participantes deste questionário. Através desta análise será possível 

determinar que fatores moldam o comportamento e as preferências dos participantes, 

oferecendo desta forma insights sobre como a interação digital afeta as suas decisões e 

opiniões. Nas tabelas 7 a 12, é possível visualizar os dados referentes aos hábitos de 

consumo literário dos participantes. 
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Tabela 7 - Frequência de Leitura dos Inquiridos 

 

Fonte: SPSS 

 
Tabela 8 - Livros que os Inquidos Lêemn por Mês 

 
Fonte: SPSS 

 
Tabela 9 - Frequência de Leitura de Livros dos Inquiridos 

 
Fonte: SPSS 
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Tabela 10 - Formato dos Livros Lidos 

 
Fonte: SPSS 

 
Tabela 11 - Forma como os Inquiridos Descobrem Novos Livros 

 
Fonte: SPSS 

 
Tabela 12 - Redes sociais utilizadas pelos participantes 

 
Fonte: SPSS 
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Através das tabelas supramencionadas, é possível obter dados significativos para este 

estudo. Começando pela frequência de leitura dos inquiridos, é possível afirmar que a 

maioria lê livros entre 4 a 7 vezes por semana, representando 52,1% da amostra, sendo 

estes seguidos pelos indivíduos que lêem entre 1 a 3 vezes por semana com 38,1%. De 

seguida, a maior parte dos inquiridos (52,1%) afirmam lerem entre 1 a 3 livros por mês, 

seguidos pelos participantes que lêem entre 4 a 6 livros por mês com 25,3%. Para além 

disso, a maior parte dos participantes também afirmar comprar livros de modo exporádico 

ao longo do ano, sendo que estes representam 61.9% da amostra. Seguidamente, 

mencionando também o formato em que os livros são consumidos pelos leitores, os 

resultados obtidos mostraram-se bastante divididos, sendo que 54,5% dos inquiridos 

afirma alternarem entre livros físicos e e-books, e 40,8% afirma apenas lerem livros em 

formato físicos. Relativamente à forma como os participantes descobrem novos livros, a 

percentagem significativa de 93,1% dos inquiridos afirma conhecer novas publicações 

através de criadores de conteúdo nas redes sociais, assim como 54,3% afirma conhecer 

através dos pontos físicos de venda e 23,6% afirmar conhecer novos livros através de 

recomendações de amigos e família. Por fim, também é possível verificar que a rede 

social mais utilizada pelos participantes é o Tiktok, sendo que 94,3% dos inquiridos 

afirmam utilizar esta rede social o que faz sentido, visto que a comunidade Booktok está 

inserida dentro da mesma. Seguidamente, também é importante mencionar que o 

Instagram também é bastante utilizado pelos participantes, representando 86,9% da 

amostra, seguido pelo Twitter com 58,3% e pelo Youtube com 53,6%. 

 

4.1.3 Géneros Literários 
 

De seguida, irão ser analisados os géneros literários mais lidos pelos participantes do 

questionário. Compreender as preferências de leitura destes indivíduos é fundamental 

para traçar um perfil dos seus hábitos de consumo literário e das tendências de leitura que 

predominam no grupo em análise de forma eficiente e eficaz. Os géneros literários 

preferidos destes participantes oferecem insights valiosos sobre como os mesmos se 

relacionam com diferentes tipos de narrativas. A análise permitirá identificar quais são os 

géneros que geram mais interesse e engagement, bem como como estes dados refletem 

as tendências mais amplas observadas em plataformas como o Booktok, onde certas 

categorias de livros são promovidas e discutidas mais frequentemente do que outras. Na 
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tabela 13, é possível observar os dados obtidos através das respostas aos questionários 

relativos aos géneros literários mais lidos pelos participantes. 

Tabela 13 - Géneros Literários que os Inquiridos Lêem 

 

Fonte: SPSS 

 

Através da tabela mencionada, é possível observar que os géneros literários mais lidos 

pelos participantes são romance, fantasia e mistério/thriller, sendo que estes representam 

87,5%, 79,5% e 68,2%, respetivamente. Outros géneros literários com valores 

significativos são o young adult que representa 60,1% da amostra, a ficção científica com 

44,3%,  e os graphic novels que representam 36%. Por último, também é possível 

verificar que os géneros literários menos lidos são o género literário histórico com 18,5%, 

não-ficção com 17,3%, terror com 12,5%, literatura clássica com 10,1% e o género 

literário juvenil com 2,4%. 

 

4.1.4 Aumento de certos géneros literários 
 

Com o objetivo de percecionar se existem diferenças significativas entre variáveis 

independentes é necessário realizar um T-Test. Desta forma, será efetuada uma análise 

comparativa entre as médias “Compro_Depois_Booktok” e os vários géneros literários 

que os inquiridos afirmam que utilizam. Neste sentido, considera-se a hipótese-teste 

(H_0) como “Existem diferenças significativas entre os inquiridos comprarem mais 

quando utilizam o Booktok e o género literário em questão”, sendo a sua hipótese 

alternativa, H_1, “Não existem diferenças significativas entre os inquiridos comprarem 

mais quando utilizam o Booktok e o género literário em questão”. As tabelas 14 e 15 

demonstram estes testes. 
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Tabela 14 - T-Test 

 

Fonte: SPSS 
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Tabela 15 - Tabela de Amostras Independentes 

 
Fonte: SPSS 

 

Após esta análise, é possível afirmar que, considerando o valor de significância superior 

a 0.05, pela análise da tabela - a Independent Samples Test, não se rejeita a hipótese-teste, 

no que concerne aos géneros literários Young Adult, histórico, clássico, terror e fantasia. 

De forma a aprofundar esta questão, também foram realizados testes à independência das 

várias variáveis dos géneros literários com a variável “Compro_Depois_Booktok”.  Neste 

casoo, considera-se a hipótese H_0 “A variável Compro_Depois_Booktok_ e o género 

literário em questão são independentes”, sendo, portanto, a hipótese H_1 “A variável 

Compro_Depois_Booktok_ e o género literário em questão são dependentes”. Os vários 

testes à independência realizados encontram-se nas tabelas 16 a 26. 
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Tabela 16 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género Graphic Novel 

 

Fonte: SPSS 

 
Tabela 17 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género Young Adult 

 
Fonte: SPSS 
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Tabela 18 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género Juvenil 

 
Fonte: SPSS 

 
Tabela 19 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género literário Não-

Ficção 

 
Fonte: SPSS 
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Tabela 20 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género literário Histórico 

 
Fonte: SPSS 

 
Tabela 21 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género literário Clássico 

 
Fonte: SPSS 

 



 

36 

 

Tabela 22 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género literário Terror 

 
Fonte: SPSS 

 
Tabela 23 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género literário Mistério 

 
Fonte: SPSS 
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Tabela 24 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género literário Fantasia 

 
Fonte: SPSS 

 
Tabela 25 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género literário Ficção 

Científica 

 
Fonte: SPSS 
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Tabela 26 - Teste Crosstab e Qui-Quadrado entre a variável Compro_Depois_Booktok e o género literário Romance 

 
Fonte: SPSS 

 

Ao analisar as tabelas anteriormente apresentadas, é possível a variável 

Compro_Depois_Book é dependente das variáveis Romance, Fantasia, Mistério, 

Clássico, Não-Ficção e Juvenil, devido ao facto de que o valor de significância é menor 

do 0,05 no que concerne a estas variáveis. Logo, por esta razão, é descartada a hipótese-

teste (H_0). 

 

4.1.5 Satisfação dos Consumidores 
 

De forma a poder analisar a satisfação dos utilizadores dentro da comunidade Booktok, 

foram avaliadas variáveis de acordo com as mesmas. Para tal, foi analisada a variável 

Satisfação, de forma a perceber qual foi a média das resposta dos inquiridos quando lhes 

foi colocada esta questão. No que concerce à variável Satisfação, esta diz respeito à 

afirmação “Sinto que a minha experiência de leitura mudou desde que me juntei à 

comunidade BookTok”, na qual 1 significa “Discordo completamente com esta 

afirmação” e 5 significa “Concordo completamente com esta afirmação”. As tabelas 27 e 

28 representam a análise feita a esta variável. 
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Tabela 27- Estatísticas relativamente à média da satisfação dos inquiridos 

 

Fonte: SPSS 

 

 

Tabela 28 - Frequências relativamente à satisfação dos inquiridos 

 

Fonte: SPSS 

Após análise destas tabelas, é possível perceber que a média de respostas foi 4, sendo que 

72,3% dos inquiridos responderam esta opção. ou seja, a maior parte dos mesmos 

concordam com a afirmação “Sinto que a minha experiência de leitura mudou desde que 

me juntei à comunidade BookTok”. 

 

 

4.1.6 Modelo Conceptual 
 

De seguida, foi efetuado um modelo conceptual de forma a analisar alguns dos construtos 

que estão disponíveis no modelo teórico, sendo estes o Booktok, a intenção de compra, o 

aumento de certos géneros literários e a satisfação do consumidor. Para tal, foram 

realizados dois testes bastante utilizados, os quais são a medida de adequação amostral 

de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. Em conjunto, a 
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análise KMO e o teste de esfericidade de Bartlett são ferramentas cruciais para determinar 

se os dados analisados possuem as características necessárias para a extração de fatores 

significativos e, desta forma, permitindo uma interpretação robusta das relações entre as 

variáveis. Na tabela serão dispostos os respetivos construtos, assim como os itens que 

estão associados aos mesmos, sendo que um teste KMO e teste de esfericidade de Bartlett 

serão associados a cada construto. O modelo conceptual encontra-se na tabela 29.  

Tabela 29 – Modelo Conceptual 

Construtos Itens 

BookTok - Sinto que o BookTok ajudou a diversificar os meus hábitos de leitura 

- Sinto que a minha experiência de leitura mudou desde que me juntei 

à comunidade BookTok 

- Sinto que o BookTok melhorou a minha capacidade de descobrir 

livros que gosto 

 

Teste de KMO e Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de 

amostragem. 

,553 

Teste de esfericidade de 

Bartlett 

Aprox. Qui-quadrado 88,382 

gl 3 

Sig. <,001 
 

Intenção de 

compra 

- Sinto que, desde que descobri o BookTok, compro mais livros  

- Sinto que as recomendações de livros no BookTok influenciam as 

minhas decisões de compra de livros  

 

Teste de KMO e Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de 

amostragem. 

,500 

Teste de esfericidade de 

Bartlett 

Aprox. Qui-quadrado 123,130 

gl 1 

Sig. <,001 
 

Géneros 

Literários 

- Compro livros de géneros literários que não costumava ler antes de 

me juntar à comunidade BookTok  

- Compro livros específicos depois de vê-los mencionados ou 

recomendados por um utilizador do BookTok  
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Teste de KMO e Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de 

amostragem. 

,500 

Teste de esfericidade de 

Bartlett 

Aprox. Qui-quadrado 29,621 

gl 1 

Sig. <,001 
 

Satisfação - Sinto-me mais conectado/a à comunidade literária desde que comecei 

a usar o BookTok; 

 - Sinto que os criadores de conteúdo do BookTok fornecem 

recomendações confiáveis 

 

Teste de KMO e Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de 

amostragem. 

,500 

Teste de esfericidade de 

Bartlett 

Aprox. Qui-quadrado 5,811 

gl 1 

Sig. ,016 
 

Fonte: Elaboração própria, utilizando dados extraídos do SPSS 

 

Relativamente aos testes KMO realizados, é possível afirmar que, em todos os contrutos, 

o valor foi igual ou superior a 0,5 o que significa que as variáveis têm correlações 

suficientes para justificar a realização de uma análise fatorial. Por outro lado, em relação 

ao teste de esfericidade de Bartlett, através do seu teste foi possível extrair um valor de 

significância menor que 0,001, ou seja, quase nulo, em todos os construtos exceto a 

Satifação, pelo que será possível realizar a análise fatorial em todos eles, exceto no 

mencionado. 

 

4.1.7 Teste à correlação 
 

No que concerne à correlação das variáveis, analisar-se-á em que medida os contrutos 

criados, ou seja, a idade, o Booktok, a intenção de compra, os géneros literários e a 

satisfação do consumidor apresenta, um nível de correlação entre si. Após esta 
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constatação, será possível percecionar quais os fatores importantes em estudo, bem como 

desenvolver uma análise crítica sobre a correlação dos pares de construtos. 

Neste sentido, pela observação da tabela, são várias as correlações que se apresentam 

estatisticamente significativas. Posto isto, é possível mencionar que o par de variáveis 

mais correlacionado é o Booktok com os géneros literários, com uma expressão de 

correlação de 0,550. Segue-se o par da inteção de compra com o Booktok, de momento, 

com o valor de correlação de 0,365, ou seja, a comunidade Booktok está diretamente 

correlacionada com a intenção de compra dos consumidores. Ainda deve ser mencionado 

o par da intenção de compra com a satisfação do consumidor, com valor de 0,304. Já o 

par de variáveis menos correlacionado é a a intenção de compra com a idade do inquirido, 

com um valor de -0,68.  

Desta forma, pensar em correlacionar um par de variáveis que detém uma correlação 

fraca, porém estatisticamente significativa, poderia incorrer numa perceção errada dos 

dados apresentados. Ou seja, após analisar estes dados, é possível obtermos dados de 

valor para se poder responder ao problema de investigação. Deste modo, pela análise da 

correlação entre as variáveis apresentadas, garanta-se que, efetivamente existe uma 

relação que permite delinear não só começar a desenhar o perfil do utilizador do Booktok, 

como também os seus hábitos de consumo. Esta poderá constituir o cerne da questão em 

estudo, bem como parte para a solução para um problema encontrado. Na tabela 30 é 

possível analisar as correlações entre os vários construtos mencionados e na tabela 31 é 

possível verificar as estatísticas descritivas dos mesmos. 
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Tabela 30 - Correlações entre os construtos 

 

Fonte: SPSS 
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Tabela 31 - Estatísicas Descritivas dos Construtos 

 
Fonte: SPSS 

 

 

4.1.8 Regressão Ordinal 
 

De seguida, será abordado o modelo de regressão ordinal. Através da análise de regressão 

ordinal (também conhecida como PLUM) será possivel modelar a dependência de uma 

resposta ordinal politómica num conjunto de preditores, os quais podem ser fatores ou 

covariáveis, sendo que, neste caso, são os contrutos BookTok, Intenção, Gêneros 

Literários, Satisfação, Idade. Na tabela 32, é possível avaliar a regressão ordinal efetuada. 
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Tabela 32 - Regressão Ordinal 

 

Fonte: SPSS 
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Através da análise dos dados obtidos através da regressão ordinal, é possível verificar que 

os inquiridos do questionário estão bastante envolvidos e satisfeitos com esta 

comunidade, sendo que 85,8% dos mesmos (soma de "Concordo" e "Concordo 

Totalmente") demonstram uma visão positiva da Booktok. Para além disso, mais de 90% 

destes indivíduos sentem que o BookTok influencia as suas intenções de compra de livros, 

o que sugere que a plataforma possui uma forte capacidade de causar impacto no 

comportamento dos consumidores. Também é importante mencionar que cerca de 67% 

dos inquiridos afirmaram que passaram a ler géneros literários que não liam antes de se 

juntarem ao Booktok, o que comprova o impacto do BookTok em diversificar as 

preferências literárias dos seus utilizadores.  

De forma a reforçar esta análise, foi criada a tabela Informações de ajuste do modelo, 

sendo que a mesma irá avaliar se o modelo de regressão ordinal se ajusta aos dados 

apresentados. Ou seja, esta tabela irá auxiliar a determinar se o modelo que foi escolhido 

explica de forma eficaz as relações entre os vários construtos.  

 

Tabela 33 - Informações de ajuste do modelo 

 

Fonte: SPSS 

 

Ao analisar a tabela acima, é importante ter em conta que a verossimilhança de log (-2LL) 

é uma medida da qualidade do ajuste do modelo, ou seja, quanto menor for o valor, melhor 

o modelo se ajusta aos dados obtidos. O valor obtido para o modelo com apenas o 

intercepto (335.349) é consideravelmente maior do que o do modelo final (120.911), ou 

seja, o modelo com as variáveis preditoras (BookTok, Intenção, Gêneros Literários, 

Satisfação, Idade) logo, estas ajustam-se muito melhor aos dados obtido do que ao modelo 

que contem apenas o intercepto. 

De seguidam, o valor de qui-quadrado funcina de forma similar, comparando o modelo 

com apenas o intercepto ao modelo com as variáveis preditoras mencionadas 

anterirmente. O valor consideravelmente alto de qui-quadrado (214.438) indica que existe 
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uma melhora significativa do ajuste com a inclusão das variáveis. Para além disso, o valor 

de significância menor do que 0,001 significa que esta melhoria é estatisticamente 

significativa, logo, as variáveis preditoras melhoram o modelo de uma forma confiável. 

De seguida, foi efetuado um teste de adequação de ajuste do modelo, tendo em conta o 

qui-quadrado de Pearson, de forma a verificar se o modelo se ajusta aos dados de forma 

adequada, sendo que esta análise se enquadra espelhada na Tabela 34. 

Tabela 34 - Adequação do ajuste 

 

Fonte: SPSS 

 

Após a análise deste teste, é possível verificar que valores altos de significância, ou seja, 

0,874 para o Qui-quadrado de Pearson e 1,000 para o Desvio, verifica-se que não há 

diferenças significativas entre os dados obtidos e os valores previstos para o modelo, logo, 

o modelo está ajustado de forma adequada aos dados. 

Seguidamente, também foi importante efetuar a análise de Pseudo R quadrado, com o 

objetivo de verificar se o modelo disponibiliza uma boa explicação para as variações nas 

variáveis dependentes mencionadas anteriormente. Através desta análise será possível 

perceber a proporção da variância explicada pelo modelo em causa, tal como aconteceria 

de forma similar ao R² nos testes de regressões lineares. Esta análise encontra-se 

disponível na Tabela 35. 

 

Tabela 35 - Pseudo R quadrado 

 

Fonte: SPSS 
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Ao analisar os dados presentes nesta tabela de uma forma geral, é possível verificar que 

o modelo em causa explica entre 36,9% a 57,3% de variabilidade nas respostas, obtendo 

valores de 47,2%, 57,3% e 36,9% para as análises de Cox e Snell, Nagelkerke e 

McFadden, respetivamente. Ou seja, estes valores sugerem que o modelo em causa 

oferece uma boa explicação para as variações nas variáveis dependentes, visto que um 

valor de R² na faixa de 0,3 a 0,6 é considerado razoável. 

Por fim, será analisada a tabela das estimativas de parâmetro, na qual será possível 

determinar a significância estatística das diversas variáveis, estando estes dados 

disponíveis na Tabela 36. 

Tabela 36 - Estimativas de Parâmetro 

 

Fonte: SPSS 
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Começando pela variável Booktok, os níveis de concordância da mesma apresentam 

estimativas negativas com erros padrão elevados, o que sugere que estas categorias não 

influenciaram de forma estatisticamente significativa a previsão do comportamento (p > 

0,9 para todas as categorias). 

Relativamente à variável intenção de compra, as respostas “Discordo completamente” e 

“Concordo” não demonstraram significância estatísticas; a resposta “Nem concordo nem 

discordo” possui um valor marginavelmente significativo, enquanto que a resposta 

“Discordo” possui um valor estatiscamente significativo, sendo este -4,554. Ou seja, a 

intenção de compra demonstrou uma influência significativa para os que indivíduos que 

discordam e os que manifestaram respostas mais neutras, logo, quanto menos as pessoas 

discordam, maior será a probabilidade de serem influenciadas pelo BookTok. 

Analisando também os dados obtidos relativamente aos géneros literários, a resposta 

“Discordo completamente” não possui um valor estatiscamente significativo, porém, as 

respostas “Discordo”, “Nem concordo nem discordo” e “Concordo” possuem valores 

altamente significativos, sendo estes -4,502, -3,274 e -1,890 respetivamente.  Através 

destes valores é possível afirmar que os inquiridos que discordam ou que são neutros 

quanto à descoberta de novos géneros literários visto terem sido influenciados pelo 

BookTok demonstraram uma forte relação com a intenção de compra, logo, estes 

comportamentos estão conectados. 

Em relação aos dados obtidos através da variável satisfação do consumidor, as respostas 

“Discordo completamente” e “Discordo” não mostraram significância estatística. Em 

contraste, as respostas “Nem concordo nem discordo” e “Concordo” revelaram valores 

significativos, sendo estes 1,555 e 1,585 respetivamente. Logo, é possível afirmar que o 

nível de satisfação com a comunidade BookTok mostra uma correlação positiva com o 

intenção de compra, devido aos níveis mais altos de concordância, o que determina que 

existe uma relação significativa. 

Por fim, mencionando também a variável idade, nenhuma das faixas etárias em causa 

dmonstrou um valor significativo, ou seja, a idade não é considerada um fator 

significativo para prever o comportamento dos utilizadores dentro do BookTok, ou seja, 

não afetam substancialmente a percepção sobre o impacto da comunidade. 
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4.2 Análise dos Dados Qualitativos 
 

4.2.1 Perfil dos entrevistados 
 

Nesta secção, exploraremos o perfil dos indivíduos que participaram nas entrevistas 

qualitativas realizadas como parte desta tese. O objetivo desta análise é compreender 

melhor as características dos entrevistados, como a sua experiência no mercado editorial, 

envolvimento com o Booktok e o seu papel dentro da comunidade literária, neste caso, 

como profissional de marketing dentro do setor. 

Desta forma, foi realizada a tabela 37 com o objetivo de se visualizar de forma mais 

concisa o perfil dos entrevistados. 

 

Tabela 37- Perfil dos Entrevistados 

 
Nº do Entrevistado Cargo Profissional Tempo na área Responsabilidades 

1 Gerente de Marketing 08 anos 

Desenvolvimento e execução de 

campanhas de marketing, gestão de 

redes sociais, parcerias com 
influenciadores, análise de mercado e do 

comportamento do utilizador, 

supervisão de estratégias de marketing 

2 Coordenador de Marketing 15 anos 

Coordenação de estratégias de 

marketing, desenvolvimento de 

campanhas, análise de tendências do 
mercado, parcerias com influenciadores, 

liderança de equipas 

3 Técnico de Marketing 03 anos 
Gestão de redes sociais, organização de 
eventos, criação de campanhas digitais, 

gestão de comunidades 

4 Marketing Specialist 06 anos 

Planeamento e execução de campanhas 

digitais, gestão de anúncios online, SEO 
e SEM, coordenação de campanhas, 

análise de métricas de performance 

5 Coordenador de Projetos 04 anos 

Desenvolvimento de estratégias de 
marketing, gestão de redes sociais, 

planeamento de eventos, parcerias com 

influenciadores 

6 Coordenador de Marketing 15 anos 
Coordenação de campanhas, supervisão 

de estratégias de marketing digital, 

branding, gestão de parcerias 

7 Coordenador de Projetos 04 anos 

Desenvolvimento de campanhas, gestão 
de redes sociais, planeamento de 

eventos, execução de parceiras com 

influenciadores 

8 Coordenador de Comunicação 12 anos 

Desenvolvimento e implementação de 
estratégias de marketing, gestão de 

crises, relações-públicas, coordenação 

de campanhas de marketing em várias 
plataformas 

9 Marketing Specialist 07 anos 

Desenvolvimento de campanhas 

digitais, gestão de plataformas de e-
commerce, otimização de vendas online 

10 Coordenador de Marketplace 07 anos 

Identificação e aquisição de novos 

títulos, negociação de contratos com 
autores, desenvolvimento do catálogo 

em vigor 

11 
Especialista em Vendas e 

Distribuição 
05 anos 

Gestão da distribuição de livros, 

coordenação de promoções, gestão da 
relação entre editoras e fornecedores 
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12 Coordenador de Marketing 08 anos 

Planeamento e execução de campanhas 

de marketing digital, gestão de redes 

sociais, gestão de comunidades 

13 Marketing Specialist 06 anos 

Implementação, gestão e análise de 

campanhas de comunicação digital, 

gestão do programa de afiliados 

14 Coordenador de Vendas 10 anos 
Coordenação de vendas, gestão de 
inventário e relacionamento com 

editoras 

15 
Consultor de Marketing 

Freelancer 
08 anos 

Desenvolvimento de estratégias de 
marketing personalizadas, análise de 

mercado e suporte para editoras 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

4.2.2 Atmosfera do Booktok 
 

Através das entrevistas realizadas, foram identificados vários fatores que contribuem para 

a forma como esta comunidade consome estes conteúdos, sendo que os mesmos foram 

agrupados no static set "Atmosfera do Booktok". Estes elementos poderão auxiliar a 

compreender os vários conceitos envolventes nesta comunidade, assim como que fatores 

influenciam as experiências dos seus utilizadores. Logo, esta será uma forma mais 

eficiente de compreender como é que a comunidade BookTok funciona. Desta forma, será 

mais fácil perceber como é que esta comunidade funciona. A figura 3 demonstra a 

relevância dos diferentes fatores que foram abordados ao longo das entrevistas realizadas.  
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Figura 3 - Atmosfera do Booktok 

 

Fonte: nVivo 

Um dos conceitos mais mencionados nas entrevistas é a influência que os criadores de 

conteúdo presentes na comunidade do BookTok possuem nos seus seguidores. Estes 

influencers são cruciais para promover tanto livros como tendências no mercado literário. 

A sua autenticidade e envolvimento com o conteúdo literário acabam por se tornar 

catalisadores para que os seus seguidores se sintam conectados com as recomendações 

dadas por estes criadores de conteúdo. O impacto destes influencers é consideravelmente 

significativo, tal como observado pelo entrevistado 15, que ressalta que “o BookTok 

alterou de forma significativa o comportamento dos leitores, tornando-se desta forma uma 

referência para recomendações de livros”, o que acaba por resultar com bastante 

frequência em aumentos exponenciais nas vendas de determinadas publicações. 

De seguida, o público jovem desempenha um papel crucial no BookTok, sendo este 

segmento etário é considerado o mais ativo e dinâmico dentro desta comunidade. Os 

indivíduos de uma faixa etária mais jovem acabam por encontrar neste espaço uma forma 

de descobrir novas narrativas que estejam de acordo com as suas experiências e interesses. 

O entrevistado 9 sublinhou que “a maioria dos utilizadores desta comunidade é composta 

por jovens que procuram conteúdos interessantes e acessíveis”, mencionando que “o 

Booktok se tornou uma ponte entre o entretenimento em formato digital e o mundo 

literário físico, incentivando o próprio ato da leitura”. 
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É crucial mencionar que a autenticidade é um aspeto fundamental dentro da comunidade 

BookTok, visto que tanto criadores de conteúdo como os próprios utilizadores priorizam 

recomendações que sejam genuínas e opiniões sinceras e sem filtros sobre os livros. Tal 

como foi ressaltado pelo entrevistado 10, “a honestidade nas críticas, assim como a 

transparência nas opiniões são bastante valorizadas por estes utilizadores, que confiam 

nas recomendações que surgem de experiências pessoais que estes criadores de conteúdo 

tiveram”. Este aspeto acaba por contribuir para uma maior credibilidade dentro desta 

comunidade. 

Nas entrevistas realizadas com os profissionais de marketing, histórias inclusivas foram 

um tema constante, com destaque para livros que abordam a diversidade em termos de 

representatividade de géneros, sexualidades, culturas, e questões relacionadas com a 

saúde mental. O entrevistado 7 afirmou que “a comunidade valoriza histórias que dão 

foco a grupos que são, ou foram, marginalizados, assim como a narrativas que desafiam 

normas tradicionais da literatura”. 

Para além disso, os e-books representam uma mudança significativa nos hábitos de leitura 

dos membros desta comunidade. A conveniência e a acessibilidade proporcionadas pelos 

livros em formato digital permitem que os leitores tenham acesso praticamente imediato 

às obras recomendadas pelos criadores de conteúdo, onde quer que estejam. O 

entrevistado 12 destacou que “o formato digital facilita a descoberta não só de novos 

autores, mas também de histórias únicas”, acelerando desta forma partilha de tendências 

literárias dentro da comunidade. 

Seguidamente, a sensação de comunidade no BookTok é uma das características mais 

únicas desta comunidade, devido ao facto de que os leitores acabam por encontrar um 

espaço acolhedor onde se sentem livres para partilhar as suas opiniões, discutir teorias 

sobre os livros que estão a ler e apoiar autores em ascensão. O entrevistado 8 sublinhou 

que “a interação entre os vários membros desta comunidade cria um ambiente de 

companheirismo, onde a paixão pela leitura une diferentes indivíduos de diferentes partes 

do mundo”, resultando num forte sentimento de pertença por parte destes indivíduos. 

Para além disso, a relevância é outro fator-chave na comunidade do BookTok, onde os 

livros e temas discutidos estão de acordo com as tendências culturais contemporâneas. O 

entrevistado 15 observou que “a capacidade da comunidade de identificar e promover 

livros que discutem questões atuais de forma rápida e eficaz, tais como diversidade ou a 

saúde mental, acaba por tornar este espaço num reflexo das preocupações e interesses 

deste público”. 
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Por fim, a descoberta de novos livros é outro dos fatores atrativos do BookTok, devido ao 

facto de que os utilizadores encontram constantemente sugestões atuais e recomendações 

que vão além livros que já conhecem. O entrevistado 11 afirmou que “este processo de 

descoberta é não só dinâmico, como também imersivo, sendo que muitas vezes é 

impulsionado por estratégias de marketing como, por exemplo, desafios de que mantêm 

o público interessado”. 

 

4.2.3 Desafios para as Editoras e Livrarias 
 

Seguidamente, os profissionais de marketing entrevistados também foram inquiridos 

sobre quais desafios é que estão a enfrentar ao utilizarem esta comunidade como uma 

estratégia para promover certas publicações. Desta forma, também foi possível identificar 

vários fatores que foram agrupados no static set "Desafios para as Editoras e Livrarias". 

A identificação destes desafios ajuda a perceber as dificuldades que tanto as editoras 

como as livrarias podem enfrentar, de forma que se consigam adaptar a uma nova fase de 

consumo literário. A figura 4 abaixo demonstra a relevância dos diferentes elementos ao 

longo das entrevistas que foram realizadas. 

 

Figura 4 - Desafios para as Editoras e Livrarias 

 

Fonte: nVivo 
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Primeiramente, a falta de previsibilidade que existe dentro desta comunidade é um dos 

maiores desafios que as editoras e livrarias enfrentam no seu dia-a-dia. Segundo os 

profissionais que foram entrevistados, as redes sociais,  tais como o TikTok, funcionam 

de forma espontânea, com tendências literárias que aparecem e desaparecem de um 

momento para o outro e de forma imprevisível. O entrevistado 6 afirmou que “livros que 

estavam fora do nosso radar podem tornar-se livros de sucesso de forma exponencial 

devido à capacidade que estes vídeos e recomendações têm de se tornarem virais”. Esta 

volatilidade torna-se um obstáculo para a elaboração planeamento antecipado do catálogo 

de vendas e de campanhas de marketing. 

De seguida, a monitorização de campanhas e tendências é outro obstáculo significativo 

para as empresas que estão dentro do mercado literário. Embora as editoras e livrarias 

tentem acompanhar as tendências que surgem na rede social TikTok e em outras redes, a 

velocidade com que novos conteúdos são feitos e analisados pela comunidade pode 

dificultar a gestão eficaz da elaboração de campanhas promocionais. O entrevistado 5 

sublinhou que “a falta de ferramentas analíticas específicas para monitorizar estas 

tendências em tempo real acaba por limitar a capacidade das editoras de reagirem de 

forma eficiente a mudanças no comportamento do nosso consumidor”. 

Para além disso, as dificuldades logísticas também são um obstáculo significativo 

identificado pelos entrevistados. Ou seja, quando um livro se torna viral nesta 

comunidade, as editoras e livrarias enfrentam com uma certe frequência problemas para 

abastecer de forma eficaz o seu stock, o que pode levar a falhas no fornecimento dos seus 

produtos. O entrevistado 8 afirmou que “a gestão do nosso catálogo, a velocidade de 

distribuição e a comunicação com fornecedores são áreas que são particularmente 

afetadas por este fenómeno viral”, uma vez que o aumento súbito da procura de certos 

títulos pode resultar em atrasos no reabastecimento de produtos, o que leva a perdas de 

oportunidades nas vendas. 

Outro desafio importante é o alinhamento da marca com os influencers que estão ligados 

à mesma. O entrevistado 10 sublinhou que “nem sempre é fácil garantir que a imagem e 

os valores do criador de conteúdo estejam em concordância com os da nossa marca, ou 

até mesmo do autor que está a ser promovido”. Ou seja, colaborações que são mal 

alinhadas acabam por prejudicar a reputação não só do influencer, como também da 

própria marca, criando uma desta forma perceção negativa junto do seu público-alvo. 
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Por fim, a falta de representatividade nos livros promovidos é um desafio cada vez mais 

proeminente no mercado literário. Embora, tal como mencionado anteriormente, a 

comunidade BookTok valorize aspetos como a diversidade e a inclusão, as editoras nem 

sempre conseguem garantir que as suas ofertas que estão disponíveis espelhem 

adequadamente o leque variado de vozes e experiências. O entrevistado 9 reforçou que 

“existe uma lacuna entre o que o público está à espera e o que é realmente disponibilizado 

pelas publicações”, especialmente em termos de histórias de incluem minorias e histórias 

que abordam questões da atualidade. 

 

4.2.4 Estratégias de Marketing Utilizadas 
 

O marketing para editoras e livrarias, no contexto atual de plataformas digitais como o 

Booktok, exige uma abordagem não só diversificada, como de fácil adaptação. As 

editoras precisam equilibrar a espontaneidade das tendências digitais com estratégias de 

marketing que resultem a longo prazo para garantir relevância e conexão com o seu 

público-alvo. O static set "Estratégias de Marketing Utilizadas" foi desenvolvido para 

abordar as táticas que estes profissionais de marketing estão a utilizar para navegar num 

ambiente em constante mudança, sendo que a figura 5 demonstra estas estratégias. 

 

Figura 5 - Estratégias de Marketing Utilizadas 

 

Fonte: nVivo 
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Para começar, a autenticidade mostrou-se como uma das estratégias essenciais, 

refletindo-se na forma como as editoras e livrarias interagem com o seu público-alvo. Por 

exemplo, influencers presentes no BookTok ganham a confiança do público jovem através 

de recomendações autênticas e genuínas. O entrevistado 3 comentou que “as editoras que 

se alinham com esta autenticidade acabam por ter uma maior probabilidade de sucesso”, 

enquanto a entrevistada 4 acrescentou que “a falta de autenticidade pode levar à perda de 

credibilidade na marca por parte do seu público, acabando por resultar numa desconexão 

e falta de interesse junto deste público”. 

Para além disso, o desenvolvimento de uma sensação de comunidade fortalece a ligação 

entre os leitores e as editoras e livrarias. Ainda sobre este tema, estratégias como 

discussão sobre livros e interações sociais, como os grupos gerados em torno de livros no 

BookTok, ajudam a promover o envolvimento da marca com os seus consumidores. A 

entrevistada 5 destacou que “as editoras que encorajam esta sensação de comunidade 

conseguem fortalecer não só a ligação, como também a fidelização dos seus 

consumidores”, garantindo que suas campanhas ressoam de forma mais genuína e 

duradoura. A entrevistada 6 também ressaltou que “a interação entre os membros desta 

comunidade é crucial para criar laços duradouros e de qualidade com as marcas”. 

De seguida, a monitorização de campanhas e tendências é crucial para as editoras e para 

as livrarias, devido ao ambiente dinâmico das redes sociais. A capacidade de seguir o 

ritmo das mudanças nos gostos literários no BookTok oferece uma vantagem competitiva, 

permitindo que as editoras e as livrarias tenham reações rápidas a novas tendências, algo 

que já foi identificado como um desafio no static set "Desafios para as Editoras e 

Livrarias". O entrevistado 7 sublinhou que “ferramentas que ajudam a monitorizar as 

interações e preferências em real-time são cruciais para uma captação de clientes de forma 

eficiente”. A entrevistada 8 também acrescentou que “sem esta monitorização, as editoras 

correm o risco de perder oportunidades valiosas não só de venda, como também de 

ligação com o seu consumidor”. 

Embora o marketing digital domine, eventos presenciais como lançamentos de livros e 

encontros literários com os leitores mantêm a sua relevância no mercado. O entrevistado 

9 mencionou que “estes eventos oferecem aos leitores uma oportunidade de conexão 

direta com os autores, influenciadores e com outros membros do BookTok”, fortalecendo 

a sensação de comunidade que também emerge no espaço digital, tal como mencionado 

anteriormente. O entrevistado 10 também comentou que “estes eventos são uma resposta 
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eficaz à imprevisibilidade das tendências online, proporcionando desta forma uma 

experiência imersiva e controlada”. 

É também importante mencionar que os desafios de leitura são uma estratégia interativa 

que incentiva o engagement por parte dos leitores. Estes são frequentemente promovidos 

por influencers, devido ao facto de que motivam os leitores a consumir mais livros e a 

participar nas conversas literárias. Esta prática está de acordo com a descoberta de novos 

livros, um elemento que foi destacado no static set "Atmosfera do Booktok", e permite 

que as editoras criem campanhas imersivas com a participação constante dos seus 

públicos-alvo. Para além disso, o entrevistado 11 destacou que “estes desafios são uma 

maneira divertida de não só estimular a leitura, como também a interação entre os vários 

seguidores”. 

Manter-se relevante é um desafio constante e exaustivo, especialmente no mercado 

literário. O entrevistado 12 destacou que “as editoras precisam de garantir que os livros e 

os conteúdos que promovem estejam alinhados com as preocupações e os interesses do 

seu público-alvo, tais como a diversidade e a inclusão”. Esta relevância não só atrai novos 

leitores, mas também mantém o interesse contínuo dos seguidores já existentes na rede, 

aumentando desta forma a fidelidade dos mesmos. A entrevistada 13 também acrescentou 

que “integrar temas atuais é fundamental para cativar a atenção dos jovens leitores”. 

Os vídeos curtos são um formato amplamente utilizado não só no BookTok, como noutras 

redes sociais. O entrevistado 14 comentou que “este tipo de conteúdo é acessível, rápido 

e pode acabar por gerar um grande impacto com os seus utilizadores”, sendo crucial que 

esta estratégia seja utilizada corretamente. Para as editoras, a criação de vídeos curtos e 

envolventes pode ser uma estratégia eficaz para captar a atenção do público jovem, sendo 

que é crucial que reforce elementos como a autenticidade e a sensação de comunidade. O 

entrevistado 15 também sublinhou que “a criatividade no conteúdo em vídeo pode fazer 

toda a diferença na atração de novos leitores, visto que os mesmo priorizam conteúdo 

novo e relevante”. 

Outro tópico bastante mencionado pelos vários entrevistados é a abordagem multicanal, 

que garante que as campanhas literárias atinjam os leitores em diferentes plataformas e 

formatos, desde redes sociais a newsletters e eventos físicos. O entrevistado 10 destacou 

que “este tipo de estratégia é essencial para cobrir as lacunas deixadas pela 

imprevisibilidade das tendências digitais”, garantindo desta forma que os livros sejam 

visíveis em vários pontos de contacto com os leitores que estão à procura destes produtos. 
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De seguida, os displays em loja são uma estratégia que envolve tanto o marketing digital 

como o físico, tal como mencionado anteriormente no tópico sobre eventos presenciais. 

O entrevistado 8 ressaltou que “quando um livro ganha tração na comunidade BookTok, 

é importante que as livrarias estejam preparadas para mostrar fisicamente estas 

publicações em locais estratégicos dentro dos seus estabelecimentos”. Esta aspeto poderá 

responder também a um dos desafios identificados no static set “Desafios para o Mercado 

Literário”, relativamente às dificuldades logísticas em garantir que os livros que se tornam 

virais no BookTok estejam disponíveis em tempo útil nos estabelecimentos físicos. 

Também será importante mencionar as newsletters, visto que estas permanecem uma 

ferramenta eficaz de comunicação direta com os seus consumidores, permitindo através 

desta estratégia que o conteúdo seja personalizado, assim como também mantém os 

leitores informados sobre os lançamentos atuais, e eventos que irão ser realizados no 

futuro. O entrevistado 2 ressaltou que que “numa era de informações rápidas e efémeras 

nas redes sociais, especialmente no TikTok, as newsletters conseguem oferecer uma 

maneira mais estável e controlada de comunicação com o nosso público-alvo”. 

Para finalizar, o uso de inteligência artificial (AI) no marketing digital direcionado ao 

mercado literário está a crescer, com aplicações direcionadas para análises de dados, 

personalização do conteúdo e automação de campanhas. O entrevistado 1 reforçou que 

“a inteligência artificial consegue auxiliar as editoras e livrarias a prever certas tendências 

e a fazer alguns ajustes nas suas estratégias, priorizando que esta esteja de acordo com o 

comportamento do consumidor”, colmatando desta forma o desafio da falta de 

previsibilidade no mercado literário. 

 

4.2.5 Géneros Literários Presentes no Booktok 
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Figura 6 - Géneros Literários do Booktok 

 

Fonte: nVivo 

 

O BookTok acabou por se tornar numa plataforma bastante vibrante para a descoberta de 

livros, onde alguns géneros literários destacam-se, especialmente pelas recomendações 

que se tornam virais feitas pelos influencers presentes nesta comunidade. O static set 

apresentado analisa os géneros que foram mais mencionados pelos entrevistados, logo, 

os que são considerados como mais relevantes, como romance, fantasia, thriller, histórico, 

não-ficção, young adult, ficção científica e poesia, que refletem as preferências desta 

comunidade. 

O romance é o mais significativo, visto se destacar com histórias que apelam às emoções 

do leitor e que cativam o público e, gerando desta forma um envolvimento contínuo. O 

entrevistado 2 realçou que “os livros de romance acabam por criar fortes conexões 

emocionais junto dos seus leitores”, fazendo com que os mesmos recorram às redes 

sociais para partilhar as suas experiências. A entrevistada 6 também mencionou que “as 

histórias que são focadas em relacionamentos contemporâneos têm um apelo especial 

junto do nosso público-alvo”, sendo frequentemente este o tema central nos vídeos e nas 

discussões que ocorrem dentro desta comunidade. 

Seguidamente, o género literário da fantasia segue de perto o do romance, permitindo que 

os seus leitores escapem para mundos imaginários, imersivos e cativantes. O entrevistado 
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10 comentou que “a fantasia acaba por ser um refúgio para muitos leitores, oferecendo 

aspetos como o escapismo e aventura”. Em contraste, os thrillers prendem a atenção dos 

seus leitores com suspense e mistério. A entrevistada 3 mencionou que que “é comum os 

leitores discutirem teorias e desvendarem os enigmas das histórias em conjunto à medida 

que vão lendo certos livros ou séries dos mesmos”, criando um ambiente de interação 

dinâmico entre os vários membros do Booktok. 

Em relação ao género literário histórico, este explora narrativas ancoradas em eventos do 

passado, sendo que muitas vezes é efetuada uma abordagem inclusiva a questões que 

refletem problema da atualidade. O entrevistado 5 destacou que “os leitores se sentem 

atraídos por histórias que exploram o passado de forma envolvente, interessante e com 

uma linguagem de acordo aos dias de hoje”. Ainda relativamente a este tema, a 

entrevistada 12 também mencionou que “esta inclusão não só apreciada como também 

procurada pelos leitores, que procuram entender melhor a história e as suas implicações”. 

Seguidamente, a não-ficção atrai leitores interessados em temas da atualidade, como o 

bem-estar e a justiça social. O entrevistado 8 mencionou que “os livros de não-ficção 

acabam por auxiliar a comunidade do BookTok a explorar questões mais complicadas e 

profundas”, permitindo uma reflexão sobre o mundo que envolve estes leitores. A 

entrevistada 15 também acrescentou que “este género é essencial para conscientizar os 

leitores sobre assuntos importantes que os afetam até aos dias de hoje”. 

Por outro lado, o Young Adult acaba por se fundir frequentemente com outros géneros 

literários, tais como a fantasia e o romance, abordando questões como identidade, 

crescimento e descobertas emocionais. O entrevistado 7 enfatizou que “os temas de 

crescimento emocional ressoam especialmente com os nossos leitores mais jovens”, 

porque acabam uma conexão emocional forte com os mesmos. A entrevistada 5 também 

reforçou que “as histórias dentro do género de Young Adult são, de cerca maneira, uma 

forma de validação para muitos jovens”, devido ao facto de que incentivam discussões 

sobre as experiências pessoais. 

Embora com menos menções por parte dos entrevistados, os géneros literários da ficção 

científica e da poesia também acabam por encontram os seus nichos. A entrevistada 9 

mencionou que “a ficção científica traz temas futuristas que intrigam os leitores, 

despertando, de certa forma, a curiosidade dos mesmos”, enquanto o entrevistado 14 

sublinhou que “o género literário da poesia, com sua forma mais condensada, é ideal para 

o formato dinâmico desta comunidade”. Ambos estes géneros literários permitem uma 
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partilha não só mais rápida, como também mais emocional, adequada à natureza visual 

do BookTok.  
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CAPÍTULO V – DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
 

Os influencers literários destacaram-se como um dos aspetos centrais da comunidade 

BookTok, visto que a análise qualitativa revelou que estes criadores de conteúdo são 

bastante valorizados pela sua autenticidade e envolvimento genuíno com os livros. O 

impacto das recomendações autênticas é mencionado com bastante frequência pelos 

entrevistados, tal como foi notado pelo entrevistado 6, visto que que afirmou que "livros 

que estavam fora do radar podem tornar-se best-sellers de forma exponencial devido à 

forma como os vídeos e as recomendações se tornam virais". Este impacto foi 

corroborado pelos dados quantitativos, visto que o valor de KMO de 0,500 no construto 

intenção de compra, assim como o teste de esfericidade de Bartlett do mesmo 

confirmaram, também, a adequação dos dados para a análise fatorial, indicando que existe 

uma forte correlação entre as variáveis de influência e compra. Para além disso, o 

coeficiente relacionado à intenção de compra possui um valor significância estatística em 

alguns níveis (como [Intencao=2], que possui p menos do que 0,001), o que sugere que 

existe uma influência positiva do BookTok na intenção de compra. Este aspeto também 

pode estar relacionado com algumas estratégias por parte destes influencers, tais como 

incluir links de parceiros para que os seus seguidores comprem os livros sobre os quais 

comentam oferecer códigos de desconto e inserirem as suas próprias listas de desejos da 

Amazon (Rodrigues, 2022). 

O público jovem mostrou possuir uma ligação significativa com géneros literários como 

romance, fantasia e young adult, algo refletido tanto nos dados qualitativos quanto 

quantitativos. O romance lidera o interesse no BookTok, com o Entrevistado 1 a destacar 

que "os livros de romance criam fortes conexões emocionais", levando os leitores a voltar 

continuamente para partilhar as suas experiências. Por outro lado, sobre o género literário 

fantasia, a Entrevista 10 afirmou que “a fantasia é um escape para muitos leitores, 

trazendo muita diversão e aventura”, o que permite a hipótese de que este tipo de género 

proporciona um vínculo emocional muito forte com o público. Além disso, foi também 

possível extrair a comprovação de como o BookTok influencia alguns géneros literários, 

com valores estatisticamente significativos em alguns níveis, como 

[Generos_Literarios=2], [Generos_Literarios=3] e [Generos_Literarios=4]. Além disso, 

foi também possível extrair a comprovação de como o BookTok influencia alguns 

géneros literários, com valores estatisticamente significativos a alguns níveis, como 
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[Generos_Literarios=2], [Generos_Literarios=3] e [Generos_Literarios=4]. Ou seja, 

através destes dados, é possível afirmar que o BookTok está associado ao aumento de 

certos géneros literários, tal como também foi demonstrado no modelo conceptual. Este 

aspeto também é suportado por algo que foi referido na revisão da literatura, visto que foi 

afirmado que género como fantasia e romance são cada vez mais exibidos com bastante 

destaque nos seus respetivos pontos de venda (Wall, 2023). 

Porém, os dados relativamente às faixas etárias dos inquiridos não mostraram um impacto 

significativo do BookTok, visto terem demonstrado p-values muito altos (p > 0,9) para 

todas as categorias relativas ao fator idade. Portanto, não há suporte suficiente para 

afirmar que o BookTok influenciou o aumento de certas faixas etárias, ao contrário do 

que foi afirmado nos dados qualitativos. 

Para além disso, outro teste de correlação revelou que existe uma correlação entre a 

variável Compro_Depois_Book, sendo que a mesma é dependente das variáveis 

Romance, Fantasia, Mistério, Clássico, Não-Ficção e Juvenil, o que revelou que existiu 

uma aumento significativo na venda destes géneros após o crecimento desta comunidade. 

Esta análise é forçada pelo Entrevistado 9, que destacou que “as recomendações de livros 

de certos géneros literários no BookTok incentivam os leitores mais jovens a manterem 

um constante hábito de leitura, ao mesmo tempo que estão ligados às suas redes sociais.”. 

Esta também foi uma questão abordada anteriormente, sendo que a ascensão da 

comunidade BookTok teve um impacto profundo no mercado de livros, em partícula 

destaque no género de ficção (Ridzuan, 2023). 

Outro aspeto que foi analisado foi o da satisfação do consumidor, que parece estar 

relacionado com o BookTok. Vários níveis forneceram significância estatística, como por 

exemplo [Satisfacao=4] com p inferior a 0,001 e [Satisfacao=3], que apresentou p = 

0,007. Estes aspetos indicam a possibilidade do BookTok estar relacionado com o 

aumento do nível de satisfação dos consumidores. Isto é também reiterado pelo 

Entrevistado 1, que comenta: “a comunidade BookTok tem um sentido de comunidade 

muito grande, o que por si só alimenta a confiança nas recomendações”. Tal como 

mencionado anteriormente, este fenómeno acontece porque os utilizadores do BookTok 

investem uma grande parte do seu tempo a investir na construção de comunidades 

(Rozaki, 2023), ou seja, isto permite com que os autores que estão presentes nesta 
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comunidade consigam cultivar uma base fiel de leitores que se mostram interessados no 

conteúdo que produzem (Rozaki, 2023).  

Vale também a pena referir que aspetos como a autenticidade são alguns dos valores 

frequentemente mencionados, tanto durante as entrevistas como nos materiais 

qualitativos. Esta característica conta como um dos principais fatores para a eficiência 

dos influencers; a sinceridade nas recomendações cria gradualmente uma forte confiança 

entre criadores e seguidores. Este fator está também relacionado com o facto de 72,3% 

dos inquiridos partilharem a sua elevada satisfação com o conteúdo partilhado no 

Booktok, mostrando que de facto os consumidores valorizam a transparência e a avaliação 

na recomendação de livros. Isto também é reforçado por autores explorados na revisão da 

literatura, que afirmam que os utilizadores da comunidade BookTok têem 

comportamentos como responder às perguntas na secção de comentários, o que cria um 

grupo de discussão digital, elevando não só́ a compreensão por parte do leitor em questão, 

como a credibilidade do criador de conteúdo (Jerasa & Boffone, 2021).  
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CAPÍTULO VI – CONCLUSÃO 
 

6.1 Principais conclusões 
 

Este estudo teve como principal objetivo perceber de que forma o movimento BookTok 

afetou o mercado literário em Portugal, identificando as variáveis que contribuem para a 

decisão de compra de livros após a exposição a conteúdos nesta plataforma. Com base 

nos dados analisados e nas entrevistas que foram realizadas, a pesquisa revelou o poder 

da influência desta comunidade, especialmente no que concerne ao público jovem. Esta 

informação também é suportados por um dos autores explorados anteriormente, visto que 

foi possível afirmar que os utilizadores do Booktok se encontram numa faixa etária entre 

os 12 e os 34 anos (Almeida, 2022) 

Os resultados realçam o papel das redes sociais como um catalisador na descoberta de 

novas publicações literárias e na construção de uma sensação de comunidade entre os 

vários leitores. Este trabalho investiga o perfil dos utilizadores do BookTok e analisa os 

fatores que levam à compra de livros, o que pode fornecer insights relevantes para editoras 

e livrarias que procuram aproveitar esta comunidade em estratégias de marketing.  

Através da análise dos hábitos de consumo literário, foi possível averiguar que existe uma 

forte relação entre a frequência de leitura e o tempo passado nas redes sociais, visto que 

utilizadores que leem entre 4 e 7 vezes por semana são os indivíduos mais propensos a 

comprar livros recomendados no BookTok. 

Relativamente aos géneros literários mais populares no BookTok, estes incluem romance, 

fantasia e thrillers, sendo que estes foram os géneros mais mencionados nos dados obtidos 

pelo qustionário, assim como nas entrevistas. Conforme foi mencionado em várias 

entrevistas, géneros como romance oferecem uma conexão emocional com os seus 

leitores, a fantasia oferece escapismo e aventura, enquanto que o thriller cativa com 

histórias misteriorsas. O género Young Adult também desempenha um papel bastante 

relevante, particularmente entre leitores mais jovens, que conseguem encontrar neste 

género temas de identidade e crescimento emocional, assim como outros temas da 

atualidade. Tal como foi comprovado nos testes de indepência, também foi comprovado 

que existiu um aumento significativo em géneros literários como o romance, fantasia, 

mistério, clássico, não-Ficção e juvenil desde o aparecimento do Booktok. 

Desde que estes indivíduos se inseriram na comunidade BookTok, muitos utilizadores 

relataram uma maior satisfação com a sua experiência literária, destacando que existe 

uma conexão emocional com esta comunidade, assim como acesso a novas 
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recomendações de leitura. A maioria dos inquiridos afirmou sentir-se mais conectados à 

comunidade literária, assim como as entrevistas revelaram que o BookTok facilita a 

descoberta de novos autores e géneros, enriquecendo desta forma a experiência de leitura. 

Para além disso, a comunidade é vista como uma facilitador do acesso à literatura, uma 

vez que amplia o leque de livros apresentados aos leitores, especialmente aqueles fora 

dos meios tradicionais de divulgação. 

Pode-se concluir que houve um impacto claro nas vendas de livros em Portugal como 

resultado do crescimento da comunidade BookTok, particularmente nos géneros que 

foram mencionados anteriormente como romance, fantasia e thriller. A recomendação de 

livros por influencers do BookTok tem criado tendências de leitura que acabam por se 

reletir diretamente nas vendas, com muitos inquiridos do questionário a afirmar que 

compram livros que viram recomendados no Booktok. Este fenómeno está a alterar a 

dinâmica do mercado literário em Portugal, levando a um aumento da procura de 

determinados géneros literários. 

As editoras e as livrarias estão aos poucos a habituar-se ao movimento BookTok, já 

considerando o potencial deste último como uma ferramenta muito forte na promoção de 

livros. Na verdade, os editores já iniciaram a colaboração diretamente com contas 

populares do BookTok e já idealizaram algumas campanhas para este público. Este aspeto 

foi reforçado na revisão de literatura, na qual um dos autores afirma que “num mundo 

cada vez mais global, em particular no digital, as empresas que apostam na inovação 

conseguem continuamente obter vantagens competitivas que lhes permitem ter sucesso 

onde os seus concorrentes falham, e isto também acontece no caso das editoras 

portuguesas”. (da Costa, 2022). Em qualquer caso, existem alguns obstáculos graves 

ainda a ultrapassar: a necessidade urgente de um acompanhamento mais eficaz das 

tendências no BookTok e a eficiência interna das editoras e livrarias, uma vez que os 

departamentos de marketing e logística estão interligados tendo em vista o melhor 

aproveitamento possível das oportunidades oferecidas pela plataforma. 

Entre as que estão a ser preparadas pelas editoras e livrarias está a produção de conteúdos 

audiovisuais com o objetivo de captar a atenção dos utilizadores do BookTok. As parcerias 

com influenciadores, cuja imagem se coaduna com uma marca, são estratégicas, assim 

como os eventos digitais e presenciais em torno do BookTok, como os desafios de leitura 

e os encontros de fãs com autores. Além disso, algumas livrarias estão mesmo a 

desenvolver espaços físicos próprios, montando expositores com livros em alta no 

BookTok, solidificando ainda mais a ligação entre o espaço online e o espaço físico da 
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livraria, conforme referido anteriormente. Pelo contrário, alguns obstáculos a uma 

abordagem mais integrada foram a previsibilidade deste canal e a incapacidade de 

acompanhar as tendências prevalecentes. 

 

6.2  Limitações do estudo e recomendações para investigação futura 
 

Apesar da relevância do fenómeno BookTok e o seu impacto no mercado literário, este 

estudo apresenta certas limitações, sendo que, primeiramente, a pesquisa baseou-se em 

dados e análises disponíveis até o momento da elaboração da mesma, o que significa que 

as conclusões tiradas podem não refletir as mudanças rápidas ocorreram não só nas redes 

sociais, como também nas preferências dos leitores. Seria também interessante realizar 

pesquisas paralelas que pudessem acompanhar a evolução do BookTok ao longo do tempo 

e os vários efeitos que o BookTok tem nos diferentes setores do mercado literário – por 

exemplo, livros que são publicados de forma independente, sem a mediação dos editores. 

Este estudo poderá fornecer, através da sua rede de publicação de obras de autores menos 

conhecidos, uma visão mais abrangente sobre o papel desta comunidade no acesso à 

literatura. Por fim, uma vez que o conteúdo promovido no BookTok é tão pouco explorado 

em relação aos hábitos de compra dos leitores, os estudos que investiguem esta relação 

podem fornecer informações mais concretas sobre a eficácia do BookTok como canal de 

marketing e quanto impacto tem realmente nas decisões de compra do consumidor.  

Outro aspeto que é crucial apontar é que, neste estudo, os métodos de investigação 

quantitativos e qualitativos foram efetuados de forma paralela. Em estudos futuros em 

que se utilize métodos de investigação mistos, será uma mais-valia efetuar um dos 

métodos primeiramente, de forma a poder utilizar os dados obtidos quando se abordar o 

método de investigação seguinte. 

A análise dos resultados sobre as influências do BookTok no mercado literário português 

retratou que este se trata de um ecossistema intenso e em constante mudança onde a 

interatividade, a transmissão e a partilha de experiências e opiniões são fundamentais.  

6.3 Relevância do Estudo 
 

Segundo vários estudiosos, entre os quais os autores Vendas (2022) e Macready (2023), 

o BookTok permite a promoção não só de livros, mas também cria um espaço de contacto 

entre leitores, autores e editores, desafiando assim os padrões tradicionais do mercado 

editorial em Portugal. Graças à constante interação dos utilizadores e por uma cultura de 
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recomendação e discussão sobre livros, o BookTok tende a melhorar não só as vendas de 

livros, como também oferece visibilidade a novos autores. A ascensão de géneros 

populares reflete as preferências de uma geração que procura mais do que apenas 

consumir conteúdo, visto que também deseja uma conexão autêntica e um sentimento de 

comunidade entre os outros utilizadores.  

Tal como observa Antunes (2023), o livre arbítrio na leitura é um dos pilares desta nova 

dinâmica, permitindo desta forma que cada leitor construa a sua própria jornada no setor 

literário. Em, contraste, a influência do algoritmo do TikTok e o formato de vídeo curto 

mostraram-se consideravelmente eficazes na atração e retenção da atenção de um público 

mais jovem, oferecendo um canal valioso para campanhas de marketing de influência 

(Barta et al., 2023).  

Para além disso, a presença de mulheres jovens como principais consumidoras e criadoras 

de conteúdo no BookTok destaca um aspeto crucial desta comunidade, refletindo não só 

uma mudança nas tendências de leitura, como também uma nova perspetiva sobre o papel 

das mulheres na literatura contemporânea em Portugal. Esta questão também foi 

evidenciada pela revisão de literatura feita anteriormente, visto que foi referenciado que 

as mulheres representam mais de 60% dos utilizadores da rede social TikTok, tendo em 

conta a população consumidora de livro (Nielsen Bookdata, 2021) . 

Este trabalho é relevante para a literatura existente porque atualiza e detalha a influência 

das redes sociais, nomeadamente do movimento BookTok, no mercado literário 

português. Mais detalhadamente, abordam-se questões que têm merecido pouca atenção, 

como a relação entre a exposição a conteúdos de influencers e a intenção de compra, 

sendo este aspeto cada vez mais relevante devido à importância que as redes sociais têm 

assumido nas formas de consumo. A presente investigação também mencionou o papel 

das redes sociais na construção de comunidades e na promoção de alguns géneros 

literários, o que pode encorajar um estudo mais aprofundado sobre como as plataformas 

digitais afetam diferentes segmentos literários.  

Na realidade, com este estudo foi possível comprovar que a comunidade Booktok está a 

fortalecer-se dia após dia, colocando cada vez mais as editoras e livrarias sob pressão, 

visto que exige que as mesmas estejam conscientes destas mudanças de uma forma 

informativa, influente e verdadeiramente eficaz. Desta forma, será possível capitalizar as 

muitas potencialidades que BookTok tem para oferecer, para que não vender apenas 

livros, mas também a cultura da leitura de uma forma mais holística.  
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APÊNDICES 
 

1. Guião das Entrevistas 
 

Introdução: 

Bom dia/Boa tarde, 

Desde já, gostaria de agradecer por se ter mostrado disponível para participar nesta 

entrevista. O seu contributo será bastante valioso para a minha tese, na qual o tema aborda 

o impacto do Booktok no mercado literário em Portugal. 

Esta entrevista tem como objetivo comprovar, ou não, como a influência da Booktok nas 

editoras e nas livrarias tem afetado o volume de vendas, que as estratégias de marketing 

estão a adotadar devido a este fenómeno e que tipo de impacto é causado na popularidade 

de certos livros. 

Também gostaria de lhe garantir que todos os dados que me facultar serão considerados 

anónimas, sendo que neste estudo a sua identidade nunca será revelada em nenhum 

instante e as suas informações serão utilizadas exclusivamente para fins de pesquisa em 

contexto académica. 

Esta entrevista demorará aproximadamente 30 minutos e se a qualquer momento desejar 

interromper ou terminar a entrevista, não hesite em avisar-me. 

Para começar, gostaria de me apresentar fazendo algumas perguntas sobre o seu perfil. 

Secção 1: Perfil do Entrevistado 

1. Qual é o seu cargo na editora/livraria? 

2. Há quanto tempo trabalha nesta área? 

3. Poderia descrever brevemente as suas principais responsabilidades? 

Secção 2: Conhecimento e Envolvimento com Booktok 

1. Quando e como tomou conhecimento do movimento Booktok? 

2. Como descreveria a importância do Booktok para a sua editora/livraria? - tabela 

3. Qual é a sua opinião sobre a influência do Booktok no comportamento dos leitores 

e nas vendas de livros? 

Secção 3: Estratégias de Marketing e Adaptação 

1. A sua editora/livraria tem alguma estratégia específica para tirar proveito do 

Booktok? Se sim, poderia descrever essas estratégias? - tabela 

2. Quais são os principais desafios que enfrentam ao tentar implementar essas 

estratégias? - tabela 
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3. Que tipos de conteúdo ou campanhas foram criados especificamente para o 

Booktok? - tabela 

4. Poderia dar exemplos de livros que tiveram um impacto significativo devido ao 

Booktok? - tabela 

Secção 4: Impacto nas Vendas e na Popularidade dos Livros 

1. Observou algum aumento nas vendas de livros que foram promovidos no 

Booktok? Poderia fornecer alguns exemplos ou dados concretos? - tabela 

2. Quais géneros ou tipos de livros parecem beneficiar mais da promoção no 

Booktok? - tabela 

3. Existem casos em que o Booktok teve um impacto negativo? Se sim, poderia 

descrever? - tabela 

4. A venda de certos géneros literários mudou após o surgimento do BookTok? Se 

sim, quais? - tabela 

Secção 5: Futuro e Sustentabilidade do Movimento 

1. Quais são as medidas que a sua editora/livraria está a planear para continuar a 

beneficiar do Booktok? - tabela 

Secção 6: Feedback e Sugestões 

1. Há algo mais que gostaria de adicionar sobre o impacto do Booktok no mercado 

literário? 

Conclusão: 

1. Agradecimento pela participação e pelo tempo dispensado. 

2. Informação sobre os próximos passos do projeto e a possibilidade de partilhar os 

resultados da investigação. 
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2. Questionário para os utilizadores do Booktok 
 

 
 

 
 



 

80 

 

 
 

 
 



 

81 

 

 
 



 

82 

 

 
 



 

83 

 

 



 

84 

 

 
 



 

85 

 

 
 

 


