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Resumo 

 

Nos últimos anos, o mercado editorial tem sofrido transformações significativas em 

virtude da crescente influência das redes sociais e das novas tecnologias. Neste contexto, o 

surgimento do BookTok, uma comunidade literária na plataforma TikTok, desempenhou um 

papel crucial na promoção de uma cultura de "bookishness" — a valorização e prática do amor 

pela leitura no ambiente digital. 

 

Atualmente, o BookTok constitui um fenómeno global, com a hashtag #booktok a 

acumular mais de 200 mil milhões de visualizações a nível mundial. Esta comunidade 

envolvente partilha críticas, recomendações e experiências literárias de forma emocional e 

entusiástica. 

 

O BookTok não apenas modificou os padrões de consumo literário, mas também 

desafiou as estruturas tradicionais de crítica e recomendação de livros, ao democratizar a 

influência e oferecer uma plataforma onde leitores comuns podem expressar as suas opiniões 

e recomendações. O impacto do BookTok estende-se para além das redes sociais, 

impulsionando a procura por títulos populares e influenciando diretamente a oferta de livros 

nas livrarias físicas e online. 

 

A presente dissertação tem como objetivo explorar e compreender de forma 

aprofundada o fenómeno do BookTok, investigando o seu impacto nos hábitos de leitura e na 

intenção de compra de livros. Além de ajudar a preencher uma lacuna na produção científica 

nacional, este estudo visa fornecer insights valiosos para profissionais do mercado editorial e 

de marketing, contribuindo para a adaptação de estratégias e para a compreensão do impacto 

do BookTok na transformação dos hábitos literários contemporâneos. 

 

Palavras-Chave: BookTok, Redes Sociais, TikTok, Comunidades Literárias  
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Abstract 

 

In recent years, the publishing industry has undergone significant transformations due 

to the growing influence of social media and new technologies. In this context, the emergence 

of BookTok, a literary community on the TikTok platform, has played a crucial role in 

promoting a culture of "bookishness"— the appreciation and practice of a love for reading in 

the digital environment. 

 

Currently, BookTok is a global phenomenon, with the hashtag #booktok accumulating 

over 200 billion views worldwide. This engaging community shares reviews, 

recommendations, and literary experiences in an emotional and enthusiastic manner. 

 

BookTok has not only altered literary consumption patterns but has also challenged 

traditional structures of book criticism and recommendation by democratizing influence and 

providing a platform where ordinary readers can express their opinions and recommendations. 

The impact of BookTok extends beyond social media, driving demand for popular titles and 

directly influencing the availability of books in physical and online bookstores. 

 

This dissertation aims to explore and deeply understand the BookTok phenomenon by 

investigating its impact on reading habits and book purchasing intentions. In addition to 

addressing a gap in national scientific literature, this research seeks to provide valuable insights 

for publishing and marketing professionals, contributing to adapting strategies and 

understanding the impact of BookTok on the transformation of contemporary literary habits. 

 

Keywords: BookTok, Social Media, TikTok, Literary Communities 
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Introdução 

 

O mercado editorial passou por mudanças significativas nos últimos anos, com a 

proliferação de novas tecnologias e o surgimento das redes sociais que desempenharam um 

papel fundamental nessa transformação (Pressman, 2020). As redes sociais têm sido cada vez 

mais utilizadas para praticar e celebrar aquilo a que os utilizadores chamam "bookishness", ou 

seja, o gosto pela leitura sobretudo sob a forma de livros impressos como parte integrante da 

vida quotidiana (Birke, 2023). 

As pessoas têm uma tendência inata para a socialização, descobrindo felicidade ao 

compartilharem experiências e a estabelecerem conexões. As redes sociais superam barreiras 

físicas, possibilitando a formação de comunidades (Chiovelli & Cameron, 2023, p. 43). Fazer 

parte de uma comunidade de pessoas que partilham os mesmos gostos é um incentivo para ler 

mais. Prova disso é o BookTok, uma categoria específica do TikTok vocaccionada em vídeos 

relacionados com livros (Reddan, 2022), na qual emergiu uma comunidade literária que ganhou 

popularidade em 2020, devido ao confinamento (Guehring, 2023).  

Atualmente é um fenómeno mundial, a hashtag #booktok já acumula mais de 200 

bilhões de visualizações em todo o mundo (TikTok, 2023). A comunidade é composta 

maioritariamente por jovens do sexo feminino, e está a levar os leitores a publicarem de forma 

efusiva e emocionante vídeos sobre os seus hábitos literários: críticas, recomendações, 

aquisições e todo o tipo de conteúdo que gira à volta deste universo (Chiovelli & Cameron, 

2023, p. 47). 

Embora a crítica e recomendação de livros não seja uma novidade, a capacidade de 

fazê-lo em grande escala costumava estar limitada a um grupo seleto de críticos. As redes 

sociais proporcionam uma plataforma onde os leitores podem expressar as suas opiniões. À 

medida que esses leitores ganham seguidores, a sua influência pode equiparar-se à dos críticos 

tradicionais, exercendo um impacto numa escala significativa (Guehring, 2023). Dentro da 

comunidade, os criadores de conteúdo do Booktok - os Booktokers - exploram uma vertente 

emocional, revelando como os livros os fazem sentir. Procuram outras pessoas que tenham os 

mesmos gostos literários, conhecer novos livros/autores e partilhar a sua paixão pela leitura.  

A nível internacional esta comunidade já está a mudar o panorama editorial. Nos 

Estados Unidos da América, Kristen McLean, Diretora Executiva e analista do NPD Bookscan, 

um fornecedor de dados especializado para o setor editorial, aponta as redes sociais, 

particularmente o BookTok, como uma das principais causas do aumento das vendas de livros. 
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Também na Inglaterra, a editora Bloomsbury reportou um recorde de vendas e um aumento em 

220% das suas receitas, as quais Nigel Newton, Diretor Executivo, atribui em parte ao 

fenómeno do BookTok. Para Alyssa Castaneda, Diretora de Social Media da Penguin Random 

House U.S, nada envolve os leitores de forma tão imersiva como o BookTok. Alyssa Castaneda 

afirma ainda que o “passa a palavra” tem uma grande importância para o mercado literário. 

O BookTok transcende as redes sociais. Devido ao algoritmo do TikTok e à sua enorme 

base de utilizadores, a procura de livros que se tornam populares no BookTok é impressionante. 

As livrarias apresentam expositores de livros com referências "Como visto no BookTok" e as 

editoras registam um aumento consistente nas vendas destes títulos em voga (Chiovelli & 

Cameron, 2023, p. 47), acontecendo o mesmo nas livrarias online (Reddan, 2023).  

 Na Feira do Livro de Lisboa de 2023, a editora LeYa, uma das principais editoras 

nacionais, colaborou com influenciadores literários, convidando-os a produzirem conteúdo 

visual, incluindo fotografias e vídeos, promovendo os livros da editora, nas suas redes sociais 

(Gonçalves, 2023). Igualmente, na Feira do Livro de Lisboa de 2023, o Plano Nacional de 

Leitura promoveu um debate sobre o papel dos Booktokers. O evento contou com a presença 

de Yasmina Laraudogoitia, responsável pela área de Relações Governamentais e Políticas 

Públicas do TikTok para Portugal e Espanha, que afirmou que este fenómeno não pára de 

crescer (Link to Leaders, 2023).  

O BookTok está efetivamente a impulsionar a ascensão de criadores de conteúdo 

literário, estimulando as vendas de livros e instigando novos padrões de leitura. O TikTok, 

enquanto plataforma social, e o BookTok, enquanto comunidade, desempenham um papel 

crucial na interseção entre a cultura juvenil, a prática da leitura e as redes sociais (Rozaki, 

2023). 

Desta forma, a presente dissertação tem como objetivo principal perceber o fenómeno 

literário em crescimento: o BookTok. Esta comunidade literária que cresceu dentro plataforma 

do TikTok, na época do confinamento da COVID-19, tem tido um impacto notável nos hábitos 

de leitura, na compra de livros e na participação ativa em comunidades literárias. A relevância 

desta investigação é sustentada pelos dados que consistentemente confirmam a influência 

marcante do BookTok sobre os hábitos de leitura. Neste contexto, emerge a necessidade de 

investigar mais profundamente as características específicas deste fenómeno literário, em 

particular, no contexto português.  

Assim, a pergunta de partida que orienta este estudo é: de que forma o BookTok 

influencia os hábitos de leitura e a intenção de compra de livros? 
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A motivação pessoal para a realização desta investigação assenta não só no profundo 

interesse em conhecer como a comunidade do BookTok contribui para a divulgação do gosto 

pela leitura e o seu papel como ferramenta de marketing literário mas também pelo facto de 

fazer parte desta comunidade enquanto consumidora de conteúdos e paralelamente trabalhar 

na área do marketing de conteúdos.  A combinação destas duas facetas coloca-me numa posição 

privilegiada para contribuir significativamente para uma compreensão mais aprofundada do 

potencial intrínseco da comunidade do BookTok no contexto do marketing, bem como no do 

cenário literário contemporâneo. 

Através da presente investigação, ambiciona-se não apenas proceder à análise da 

relevância do BookTok na moldagem de hábitos de leitura, na intenção de compra de livros e 

nas razões que atraem as pessoas para esta comunidade específica. Ambiciona-se também 

fornecer insights valiosos para o mercado editorial e para os profissionais que nele operam. 

Estes insights, por conseguinte, devem ser de utilidade na adaptação de estratégias de 

marketing. 

Esta investigação é pertinente por várias razões. Primeiramente, o BookTok é um 

fenómeno recente e em constante evolução, escassamente explorado na produção científica 

nacional. Esta investigação visa ajudar a preencher essa lacuna, contribuindo para o 

entendimento académico da comunidade do BookTok em Portugal. Além disso, o BookTok 

não deve ser considerado um fenómeno isolado, pois faz parte de um conjunto mais amplo de 

comunidades literárias que estão a emergir em várias plataformas de redes sociais. A 

investigação oferece a oportunidade de obter insights sobre o funcionamento desta 

comunidade, o seu impacto nos hábitos de leitura e como se encaixa na cultura literária 

contemporânea. A investigação também procura identificar as tendências de consumo literário 

entre os jovens adultos portugueses, um grupo demográfico influenciado pelo BookTok, sendo 

relevante para entender as dinâmicas de consumo literário no contexto atual.  

A singularidade desta investigação reside na fusão de perspectivas académicas com a  

experiência profissional na área do marketing.  Esta investigação desempenha um papel 

multifacetado no enriquecimento do conhecimento académico, na compreensão das 

comunidades literárias online, na identificação de tendências do consumo literário e no apoio 

ao desenvolvimento de estratégias de marketing editorial em Portugal. 

 

A presente dissertação encontra-se estruturada em seis capítulos: introdução, revisão de 

literatura, metodologia, resultados, discussão dos resultados e, por fim, as conclusões. A 

dissertação inicia-se com a introdução, onde é apresentada a contextualização do tema, a 
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formulação da questão de investigação, os objetivos do estudo e a relevância da investigação 

no contexto académico e profissional.  

O primeiro capítulo, dedicado à revisão de literatura, explora diversos temas relevantes 

para a investigação. Primeiramente, são abordadas as redes sociais e, em seguida, o TikTok, 

uma das plataformas mais influentes no contexto atual. Posteriormente, o foco recai sobre as 

comunidades virtuais, com especial atenção ao fenómeno do BookTok. A revisão de literatura 

segue com os hábitos de leitura, culminando na compra de livros, influenciada, em particular, 

pelas dinâmicas observadas no BookTok. O capítulo termina com as hipóteses de investigação 

desenvolvidas a partir da revisão de literatura e expõe o modelo teórico/conceptual do estudo.  

No segundo capítulo dedicado ao método, é descrito o tipo de estudo realizado, a 

população e a amostra, bem como o método de recolha e tratamento de dados do estudo 

empírico. No terceiro capítulo, os resultados, carateriza-se a amostra e procede-se à validação 

das  hipóteses da investigação. O quarto capítulo engloba a discussão dos resultados obtidos, e 

por fim, o quinto e último capítulo apresenta as conclusões, juntamente com as suas limitações 

e sugestões para futuras investigações. 
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Capítulo 1: Revisão de Literatura  

 

1.1 Redes Sociais 

 

Na era da Web 1.0, os utilizadores eram consumidores passivos de uma Web só de 

leitura. No entanto, o surgimento da Web 2.0 redefiniu a forma como as pessoas utilizam os 

serviços de informação e comunicação (Podobnik et al,. 2013).   

Tim O'Reilly cunhou o termo "Web 2.0" no seu artigo de 2005 intitulado 'O Que É a 

Web 2.0?', no qual o descreveu como uma geração emergente ou visionária de serviços 

baseados na web (Aggarwal, 2023). Weinreich (2011) aponta que, ao contrário dos sites 

tradicionais, que apenas transmitem informações numa única direção, do site para o utilizador, 

os sites de redes sociais, conhecidos como "Web 2.0", permitem que os próprios usuários 

adicionem conteúdos e interajam entre eles. Isso resulta em um maior envolvimento e interação 

entre os usuários e o conteúdo. Desde o surgimento das redes sociais, várias abordagens 

teóricas têm tentado explicar por que as pessoas criam, partilham ou interagem com fotografias 

e vídeos nestas plataformas (Dias & Duarte, 2021).  

Hoje em dia, as redes sociais constituem uma parte essencial da vida de todos. Através 

destas plataformas, qualquer pessoa pode encontrar as informações necessárias e comunicar-

se, entreter-se e compartilhar histórias pessoais. As redes sociais tornaram-se uma ferramenta 

eficaz no apoio ao processo educacional (Kovalova & Shalman, 2024). O seu aparecimento 

provocou uma grande mudança na sociedade, alterando a cultura popular. Hoje, além de “nos 

ligarmos” às celebridades, temos acesso direto à vida das pessoas comuns. Redes como o 

Facebook, Instagram e Pinterest fazem parte do nosso dia a dia. Vemos cada vez mais pessoas 

com os telemóveis nas mãos, com o mundo ao alcance dos seus dedos (Bizel et al., 2022). 

Dados do relatório “Digital 2024 Global Overview” do DataReportal indicam que no 

início de 2024, existem 5,04 mil milhões de utilizadores de redes sociais, o que equivale a 

62,3% da população mundial. O número de utilizadores de redes sociais cresceu 5,6% no 

último ano, com 266 milhões novos utilizadores em 2023, correspondendo a um aumento 

médio de 8,4 novos utilizadores por segundo (Kemp, 2024).  

Desde o início dos anos 2000, as plataformas de redes sociais com nomes conhecidos 

como MySpace, Facebook e Instagram, rapidamente se tornaram populares após o seu 

lançamento (Rozaki, 2023). 
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Uma das tendências mais recentes nas redes sociais é o crescimento do conteúdo em 

vídeo de formato curto, com durações entre 15 e 60 segundos. Este tipo de conteúdo tem vindo 

a ganhar cada vez mais popularidade e está a tornar-se uma das principais apostas das 

plataformas sociais para o futuro (Fernandes, 2023). Recentemente, uma rede social, 

especialista neste tipo de conteúdo de vídeo em formato curto, despertou a atenção de todos. O 

seu rápido crescimento como a aplicação mais popular entre adolescentes e jovens adultos 

colocou o TikTok em destaque entre as grandes empresas de redes sociais (Rozaki, 2023), 

estando no 5º lugar das redes sociais mais utilizadas (Howarth, 2024).  

 

1.2 TikTok 

 

A indústria de vídeos curtos na China começou a prosperar em 2014-2015, coincidindo 

com o crescimento do livestreaming e do comércio eletrónico neste país. Quando a empresa 

ByteDance lançou a sua plataforma de vídeos curtos Douyin (versão chinesa do TikTok) em 

2016, mais de dez outras aplicações de vídeos curtos já disputavam o mercado chinês. Apesar 

de ter entrado mais tarde no mercado, a ByteDance tornou-se a primeira empresa chinesa de 

redes sociais a alcançar o sucesso global (Zheng et al., 2021).  

Em agosto de 2018, o panorama das redes sociais alterou-se de forma permanente com 

a aquisição da plataforma anteriormente denominada Musical.ly pela empresa Bytedance Ltd. 

Com esta fusão, nasceu o TikTok (Bizel et al., 2022). Em apenas 18 meses, o TikTok, ganhou 

destaque como sendo a aplicação de redes sociais dominante nos  EUA  (Jerasa e Boffone, 

2021).  

Lançada em agosto de 2018 nos EUA, tornou-se rapidamente uma plataforma de 

referência para a Geração Z, onde se dedicavam à criação de vídeos divertidos, interagindo 

com com outros utilizadores, expandindo a sua base de seguidores e moldando um forte sentido 

de cultura e identidade geracional (Jerasa e Boffone, 2021).  

Um estudo de Bossen e Kottasz (2020) confirmou que as raparigas pré-adolescentes 

são as utilizadoras mais frequentes do TikTok, participando tanto como “consumidoras”, como 

criadoras de conteúdos. No entanto, o consumo passivo, especialmente relacionado com 

entretenimento e diversão, foi o comportamento mais comum entre pré-adolescentes e 

adolescentes (Dias & Duarte, 2022). O sucesso do TikTok espalhou-se rapidamente pelo resto 

do mundo, com mais de três mil milhões de downloads a nível mundial e com mil milhões de 

utilizadores ativos em 2021, como se pode observar na Tabela 1 (Chiovelli & Cameron, 2023, 

p. 46).  
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Tabela 1. Crescimento dos usuários do TikTok   

Fonte: Orbelo, Statista 
 

Ano Número de Usuários Mudança Anual 

2018 347 milhões - 

2019 653 milhões +88.3% 

2020 1,036 milhões +58.6% 

2021 1,407 milhões +35.8% 

2022 1,720 milhões +22.2% 

2023 1,922 milhões +11.7% 

2024 2,050 milhões +6.7% 

 

 

Isto coloca o TikTok como uma das maiores plataformas em termos de utilizadores, 

ultrapassando outras que existem há muito mais tempo, como Snapchat, Pinterest e Twitter. 

Cerca de 50% da audiência global do TikTok tem menos de 34 anos, sendo que 32,5% têm 

entre 10 e 19 anos. Com os seus vídeos humorísticos e desafios de dança, o TikTok conquistou 

a preferência do público jovem-adulto (Bizel et al., 2022).  

Nas fases iniciais do TikTok, o conteúdo consistia numa mistura de vídeos sobre 

diversos temas, com ênfase em conteúdos humorísticos e danças. Contudo, com o 

desenvolvimento do algoritmo "For You", que analisa as preferências do utilizador e 

personaliza o conteúdo, os criadores começaram a orientar o seu foco para temas específicos, 

alcançando um público mais específico. Este cenário conduziu à formação de comunidades no 

TikTok, identificadas por hashtags e o sufixo "Tok" associado ao tema central da comunidade 

(Carneiro, 2023). 

 De acordo com  o relatório de tendências do TikTok para 2023, 50% dos utilizadores 

da plataforma dizem que o TikTok melhora o seu humor, fazendo com que se sintam felizes. 

Para muitos, durante o confinamento, o TikTok tornou-se uma distração bem-vinda, 

pois o formato de vídeo curto permitia uma fuga rápida, especialmente devido ao scroll infinito 

de contínuo conteúdo divertido. Mas mais do que isso, o TikTok tornou-se num fórum público 

que transcende o tempo e o espaço, numa altura em que as pessoas não conseguiam encontrar-

se fisicamente, viajar ou partilhar experiências comuns entre si (Guehring, 2023). Durante uma 

conferência de criadores de conteúdo em Xangai, Zhang Nan, Diretor Executivo da Douyin, 
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esclareceu que o valor social do TikTok reside em espalhar alegria a todos e fornecer aos 

utilizadores informações valiosas sobre vários domínios sociais (Zhang, 2021). A analista de 

mercado, Kristen McLean concorda que a autenticidade do TikTok é o que o torna tão eficaz 

na venda de produtos. "Pelo menos no início, era uma troca de ideias muito interativa e 

autêntica que não estava a ser manipulada por profissionais de marketing" (Grady, 2023).  

As estatísticas demográficas da comunidade do TikTok revelam números pouco 

surpreendentes num relatório realizado em 2022 pelo Data Reportal. Desde indivíduos com 18 

anos até aos que têm mais de 55 anos, a maioria dos utilizadores pertence às gerações mais 

jovens. A Geração Z (18 a 24 anos) representava 421,1 milhões de utilizadores, 39,8% do total, 

seguida por 306,7 milhões de millennials (25 a 34 anos), correspondendo a 29%. O grupo etário 

dos 35 aos 44 anos totalizava 135,8 milhões de utilizadores, 12,9% da população. A faixa etária 

dos 45 a 54 anos representava 7,2%, enquanto as pessoas com 55 e mais anos correspondiam 

a 8%.  

De acordo com dados de 2024, um em cada quatro utilizadores do TikTok tem menos 

de 20 anos. O TikTok apresenta uma percentagem maior de utilizadores da geração Z em 

comparação com o Instagram. A maioria dos criadores de conteúdo no TikTok tem entre 18 e 

24 anos. Além disso, 53,4% dos utilizadores do TikTok são do género feminino. São os 

residentes no Reino Unido que passam mais tempo por mês no TikTok. De acordo com 

Howarth (2024), os sete maiores detentores de rendimentos no TikTok são indivíduos com 27 

anos ou menos, evidenciando o predomínio de uma faixa etária jovem entre os principais 

criadores de conteúdo com maior sucesso financeiro na plataforma. 

Nos últimos três anos, em Portugal, o TikTok registou a maior taxa de crescimento no 

número de utilizadores, com um aumento de 21,9%. Embora ainda se mantenha 

significativamente atrás do Facebook, que regista uma taxa de crescimento de 43,1%, é 

relevante notar que, em 2023, o TikTok ultrapassou plataformas como o LinkedIn e o 

X/Twitter, consolidando a sua posição no mercado português das redes sociais (Cardoso et al., 

2023). O aumento do TikTok ocorre em diversas áreas e, atualmente, mais pessoas recorrem 

ao TikTok para obter notícias do que ao X/Twitter. Esta plataforma é amplamente usada pelas 

gerações mais jovens, sendo especialmente popular entre os utilizadores com idades entre os 

18 e os 24 anos, ultrapassando a utilização de redes como o Facebook ou o X/Twitter nesta 

faixa etária(Cardoso et al., 2023). 

O estudo "TikTok - Insights e Trends" realizado pela Elife Portugal analisa as 

tendências e comportamentos dos utilizadores do TikTok em Portugal. Alguns resultados 

podem observar-se na Tabela 2.  
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Tabela 2. Dados Referentes ao TikTok em Portugal (2023) 

Fonte: Elife Portugal 
 

Categoria Dados 

Número de utilizadores Mais de 3,2 milhões 

Popularidade  4º rede social preferida dos portugueses 

Percentagem de preferência 4,7% (pelo 3º ano consecutivo) 

Média de utilização diária Mais de 1 hora 

Distribuição de género 54,1% mulheres e 45,9% homens 

Atividade predominante Diversão e entretenimento (78,9%) 

 

 

O TikTok tem vindo a destacar-se progressivamente em relação a plataformas como o 

Facebook, Instagram e Twitter, ao estabelecer-se como uma das redes sociais mais influentes 

a nível global. A sua singularidade reside no foco em vídeos curtos, de fácil consumo e 

altamente envolventes, que são capazes de captar e manter a atenção dos utilizadores de forma 

eficaz. A compreensão dos mecanismos psicológicos que tornam estes vídeos tão atrativos é 

fundamental para aplicar essas estratégias em diversas áreas do marketing, ajudando a criar 

conteúdos que envolvem o público de forma mais eficiente (Masson, 2023). 

A recente e crescente popularidade do TikTok está a alterar as culturas e práticas dos 

movimentos sociais em todo o mundo (Lee & Abidin, 2023). Em termos simples, o TikTok 

reescreveu as regras do entretenimento. Coloca o poder nas mãos dos utilizadores para 

impulsionarem as suas próprias comunidades, promovendo assim o envolvimento e o 

sentimento de pertença (TikTok For Business, 2022).  

 

1.3 Comunidades Virtuais 

 

As pessoas são naturalmente seres sociais, encontram alegria na partilha de momentos 

e na criação de ligações. As redes sociais permitiram-nos ultrapassar as limitações físicas e 

formar comunidades (Chiovelli & Cameron, 2023, p. 43). As comunidades virtuais utilizam a 

tecnologia em rede, especialmente a internet, para estabelecer uma ligação que atravessa 

barreiras geográficas e fusos horários (Johnson, 2001).  

As pessoas participam regularmente em grupos e comunidades virtuais, interagem com 

outros membros e são afectadas pelos seus pares (Dover & Kelman, 2018).  
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Nos anos que antecederam 2012, especificamente entre 2005 e 2012, o fenómeno das 

redes sociais tornou-se dominante na cultura popular, com milhões de pessoas a juntarem-se a 

comunidades virtuais em todo o mundo. Impulsionadas pela evolução da tecnologia da 

informação, estas comunidades cresceram, durante este período, para mais de 1,5 mil milhões 

de membros a nível global. Desde partilhar atualizações no Twitter até organizar apoio a causas 

políticas e sociais, os utilizadores passaram a integrar as redes sociais de forma cada vez mais 

profunda nas suas vidas quotidianas (Chui et al., 2012; Podobnik et al., 2013). O surgimento 

de plataformas de redes sociais baseadas em comunidades sugere que os utilizadores procuram 

plataformas construídas em torno de conexões reais e conversas profundas. Além disso, isto 

coincide com a emergencia e crescimento do número de indíviduos das Gerações Z e Alpha, 

que buscam relacionamentos autênticos e baseados na confiança (Kotler et al., 2023, p.48).  

Atualmente estas comunidades já fazem parte da vida das pessoas, variando em 

dimensão e atividade. Algumas crescem e são bem sucedidas, enquanto outras permanecem 

pequenas ou desaparecem. Apesar da sua importância, não existe muita investigação científica 

que mostre claramente os principais factores que influenciam o crescimento e a evolução destas 

comunidades (Dover & Kelman, 2018). Os membros geralmente têm uma forte vontade de 

participar ativamente no crescimento da comunidade virtual. A origem dessa motivação ainda 

é um tópico em discussão (Kindsmüller et al., 2009). Uma comunidade desenvolve-se 

frequentemente quando os indivíduos procuram pares que partilham interesses, paixões ou 

identidades comuns (Boffone & Jerasa, 2021). O sentido de comunidade está entre as maiores 

forças do TikTok como plataforma. O estudo da Nielsen feito em 2021 concluiu que 

globalmente, em média, 59% dos utilizadores do TikTok sentem um sentido de comunidade 

quando estão na plataforma (TikTok For Business 2021).  

Na era anterior ao aparecimento da tecnologia digital que facilita as experiências de 

leitura em comum, as pessoas costumavam participar em encontros de leitura partilhada através 

do envolvimento em atividades literárias como grupos de leitura, clubes de leitura, festivais 

literários e conversas sobre livros. Hoje em dia, estes compromissos persistem em contextos 

presenciais tradicionais, mas também expandiram-se para domínios digitais ou híbridos 

(Martens et al., 2022).  

O aparecimento de comunidades centradas nos livros desafia a noção persistente de que 

a leitura, bem como os livros, estão em declínio (Guehring, 2023). A convergência de meios 

estreita os laços entre os leitores com gostos semelhantes, seja em encontros presenciais, como 

clubes de leitura e eventos organizados por fãs, ou no ambiente virtual. A web é o local 
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principal para esses encontros, onde existem clubes virtuais de leitura, sites de fanfics (histórias 

criadas por fãs) e grupos em redes sociais (Kirchof & Silveira, 2018). 

Jessica Pressman, autora do livro “Bookishness: Loving books in a digital age”, explica 

que, no final do século XX, as preocupações com o declínio da leitura estavam relacionadas 

com a crescente prevalência de dispositivos digitais em vários aspectos da vida e a simultânea 

preferência por cópias digitais. Apesar do crescente uso da internet e da transição da sociedade 

para estilos de vida cada vez mais digitais, o apego pela apresentação e cheiro dos livros 

impressos, assim como pela experiência sensorial que oferecem, mantém-se predominante 

(Frankowski, 2023). Prova de que estamos longe do declínio, é o surgimento das 

subcomunidades de livros nas redes sociais que ganharam popularidade entre os amantes de 

livros (Chiovelli & Cameron, 2023, p. 43). 

Atribui-se a Rachel Ferschleiser a introdução do termo "Bookternet" para caracterizar 

o panorama literário digital (Martens et al., 2022; McArdle, 2016). Este termo engloba 

comunidades virtuais globais centradas em torno dos livros, incluindo plataformas como o 

Pinterest, o Tumblr e o Twitter, bem como subcomunidades como o BookTube no YouTube e 

o Bookstagram, uma comunidade de hashtag no Instagram. Estas plataformas estabeleceram, 

coletivamente, precedentes significativos para o surgimento do BookTok (Martens et al., 

2022). Muitas destas comunidades estão ligadas a leitores mais jovens e ao género 

predominante de ficção para jovens adultos, o que sugere que desempenham um papel ativo no 

incentivo a novos leitores (Guehring, 2023). 

 

1.4 BookTok 

 

À semelhança da plataforma TikTok, a comunidade do BookTok ganhou relevância 

significativa nas fases iniciais da pandemia de COVID-19, impulsionada pelos confinamentos 

e por pessoas desejosas por explorar novos interesses ou reavivar os antigos (Guehring, 2023). 

Ao longo da pandemia e dos confinamentos, atividades que vão desde a educação ao 

entretenimento e ao exercício físico transitaram para os ecrãs, enquanto jovens de todo o mundo 

depararam-se com sentimentos de isolamento e solidão. Os que tinham acesso à tecnologia 

também se debatiam com a sobrecarga de uso de dispositivos tecnológicos. Durante este 

período, há dados que sugerem que a leitura em formato impresso registou um crescimento 

expressivo, uma vez que as pessoas procuravam uma fuga aos ecrãs e ao tédio (Martens et al., 

2022).  
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Embora muitas plataformas se tenham tornado como casas para os amantes de livros 

em todo o mundo, uma das maiores comunidades de leitores surgiu na aplicação TikTok e é 

conhecida como BookTok  (Chiovelli & Cameron, 2023, p. 43). O BookTok é uma categoria 

específica dentro do TikTok voltada para vídeos relacionados com livros e leitura. A hashtag 

#booktok acumula já mais de 200 bilhões de visualizações em todo o mundo (Reddan, 2022).       

Vários estudos afirmam que o BookTok tem sido um fator de mudança nos programas de 

promoção da leitura. Esta conclusão baseia-se principalmente em relatos de livreiros sobre o 

aumento das vendas de ficção para jovens adultos, bem como em testemunhos de BookTokers 

que relatam mudanças nas suas atitudes em relação à leitura (Dera et al., 2023). 

 Em contraste com os ambientes convencionais de aprendizagem, como escolas e 

bibliotecas, o BookTok oferece um ambiente sem julgamentos, onde os jovens têm a liberdade 

de ler e interagir com os livros que adoram ou que gostam de criticar (Martens et al., 2022). 

Maioritariamente jovens e do sexo feminino, os criadores do BookTok centram-se em criar 

vídeos com breves críticas de livros, partilhando as suas reacções a livros recentemente lidos, 

bem como listas de títulos favoritos (Chiovelli & Cameron, 2023, p. 47).  

O BookTok conseguiu melhorar as áreas literárias de outras redes sociais, introduzindo 

a interatividade que faltava na comunidade de livros no Instagram - Bookstagram e trouxe 

conteúdo instantâneo, curto e de fácil consumo que faltava na comunidade de livros no Youtube 

-BookTube (Vendas, 2022). Os conteúdos do BookTok são caracterizados por um ambiente 

caótico, impulsivo com elevada energia, proporcionando uma experiência multi-sensorial. Os 

vídeos são curtos, rápidos, frequentemente filmados na vertical num smartphone, com o criador 

em grande plano (Reddan, 2022). Na comunidade BookTok, as pessoas podem participar como 

espectadores, sendo inspiradas e entretidas por outros criadores. No entanto, os BookTokers só 

são considerados como tal se se empenharem na criação de vídeos e na partilha de conteúdos 

relacionados com os livros que apreciam ou recomendam (Martens et al., 2022). 

Embora as hashtags do TikTok possam ter menos influência do que noutras 

plataformas, estas permitem que os utilizadores encontrem vídeos semelhantes. Os 

BookTokers utilizam hashtags genéricas e específicas, moldando a comunidade (Martens et 

al., 2022). Devido ao BookTok, muitos livros estão subitamente a ter um aumento na sua 

popularidade, apesar de já terem sido lançados há anos (Chiovelli & Cameron, 2023, p. 52). 

Um desses livros é o “The Song of Achilles” publicado em 2011 pela autora Madeline Miller, 

que voltou a estar nas listas de bestsellers nove anos após a sua publicação (Martens et al., 

2022).  
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A divulgação e recomendação de livros no BookTok baseia-se mais em emoções do 

que em análises aprofundadas do conteúdo. Ao contrário de abordagens mais académicas, os 

BookTokers têm a liberdade de expressar as suas emoções, muitas vezes intensas, em relação 

aos livros de forma livre e pessoal (Martens et al., 2022). A autenticidade com que partilham 

as suas experiências é, atualmente, uma das principais razões para o sucesso deste fenómeno, 

uma vez que os conteúdos são criados por leitores para leitores (Vendas, 2022). 

A identidade e a estética são ferramentas poderosas que o BookTok utiliza para 

impulsionar visualizações, entusiasmo e vendas - mesmo que esta última não seja o objetivo 

explícito dos criadores. O BookTok encoraja as pessoas a identificarem-se como tipos 

específicos de leitores, "leitores de romance" ou "leitores de fantasia" em vez de simplesmente 

lerem. A criação constante de novo conteúdo, lançamentos de livros e formas de se identificar 

como leitor - tudo apresentado em excertos visualmente cativantes – tem um impacto 

significativo no que os jovens estão a ler (Wall, 2023).  

O aumento das contas nas redes sociais dedicadas a livros levou ao aparecimento de um 

novo intermediário cultural conhecido como "bookfluencers". Estes indivíduos, muitas vezes 

microcelebridades, partilham apaixonadamente o seu amor pelos livros nas redes sociais, 

criando uma identidade pública como leitores. O elemento central de um bookfluencer é 

estabelecer a confiança como uma fonte fiável de recomendações de livros. Isto é alcançado 

através da partilha de preferências pessoais de leitura, apresentando-se como amantes de livros 

e com os quais os outros se podem relacionar. (Reddan 2022; Albrecht 2017). 

O BookTok não está apenas a impulsionar os hábitos de leitura e a venda de livros - 

está a criar comunidades inteiras e negócios baseados em fãs. A série "A Court of Thorns and 

Roses" (ACOTAR) da autora Sarah J. Maas é apenas um exemplo desta realidade. Esta série 

de livros despoletou o aparecimento de outros canais, vendedores da plataforma Etsy, pintores 

e até designers de moda. A compositora de cinema Kelsey Woods tem agora 2,9 milhões de 

reproduções no Spotify por ter composto uma trilha sonora para ACOTAR por diversão e a 

partilhado no TikTok (Seed, 2023).  

Um inquérito realizado pelo Casino.org  em maio de 2023, a mais de 10.000 utilizadores 

do BookTok obteve dados sobre o impacto desta tendência nos hábitos de leitura nos residentes 

dos Estados Unidos e do Canadá. Nos últimos 90 dias, a hashtag #BookTok acumulou mais de 

1 milhão de publicações e 6 mil milhões de visualizações no TikTok, evidenciando a dimensão 

da comunidade de amantes de livros na plataforma. Além disso, existem mais de 20.000 

pesquisas mensais no Google, nos EUA e no Canadá, por termos como ‘BookTok’ e 

‘recomendações BookTok’. O estudo (Anexo 1) revelou que 48% dos utilizadores do TikTok 
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nos Estados Unidos estão a ler mais livros devido à sua exposição ao BookTok. Este número é 

ligeiramente superior no Canadá, que registou 53%. Nos Estados Unidos, foi reportado um 

aumento de 60% na atividade de leitura, enquanto no Canadá o aumento foi de 58%. Isto 

significa que uma pessoa que lia em média 12 livros por ano antes do BookTok agora lê 19 

(Shaw, 2023). 

  Se visitou uma livraria recentemente, pode ter visto referências ao BookTok - quer 

sejam autocolantes nos livros ou mesas inteiras dedicadas aos "favoritos do BookTok" (Wall, 

2023). A icónica livraria Waterstones em Piccadilly, Londres, tal como muitas outras, está a 

beneficiar do impacto significativo das redes sociais no comportamento dos consumidores. 

Grupos de raparigas jovens reúnem-se frequentemente aqui não só para comprar livros novos, 

mas também para se relacionarem com pessoas que pensam da mesma forma, muitas vezes 

descobertas através do BookTok. Uma funcionária da livraria afirma: “O grupo é quase 

exclusivamente de raparigas adolescentes, mas o poder que têm é enorme. Temos uma secção 

de 'Recomendações BookTok' - e é possível saber quais os livros que estão na moda pela 

velocidade a que são vendidos." (Barnett, 2023). 

Este fenómeno não acontece apenas nas livrarias famosas. A Blue Willow Bookshop, 

uma livraria localizada em Houston nos Estados Unidos, relata uma experiência similar. 

Valerie Koehler, a proprietária e fundadora da loja, estima que cerca de 10% dos visitantes 

estão agora à procura de livros que descobriram no TikTok. Estes tendem a ser títulos mais 

antigos de fantasia, romance ou ficção científica, em vez de livros recém-lançados. Koehler 

mencionou que, anteriormente, sempre que um livro ganhava popularidade no BookTok, a loja 

criava uma exposição especial aos sábados, atraindo clientes que estavam muito ligados às 

tendências online. Embora já não criem estes expositores, continuam a prestar muita atenção 

às tendências do BookTok para garantir que têm os títulos desejados em stock quando os 

clientes visitam a loja (Nudo, 2024).   

Em 2023, a comunidade do BookTok em Portugal teve um notável crescimento, 

especialmente através da hashtag #BookTokPortugal, que alcançou mais de 140 milhões de 

visualizações, conforme divulgado pelo TikTok, no evento "Descobre o TikTok Portugal" 

realizado no dia 28 de novembro de 2023 (Gonçalves, 2023). Já em 2024, o Plano Nacional de 

Leitura (PNL), que tem como missão criar políticas públicas que ajudem as pessoas a lerem 

mais, aderiu ao TikTok e decidiu dar voz à comunidade do BookTok. Regina Duarte, 

comissária do Plano Nacional de Leitura afirmou que o objetivo é chegar aos jovens que estão 

mais afastados da leitura. Em comunicado o PNL afirma ainda que: “a comunidade BookTok 

tem sido a maior fonte de sugestões de leitura para o público jovem, e com maior impacto na 
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venda de livros”. Foram ainda convidados BookTokers portugueses que já têm um número 

elevado de seguidores a serem curadores dos conteúdos do TikTok do PNL até ao final de 2024 

(Valoi & Pereira, 2024; PNL 2027). 

Em entrevista ao Jornal Sol, Maria Faria, Booktoker, partilhou que começou a 

acompanhar conteúdo de livros no TikTok durante a pandemia de Covid-19, o que a motivou 

a criar a sua própria conta. Hoje, com mais de 20 mil seguidores, recebe inúmeras mensagens 

a pedir recomendações: “Também recebo muitas mensagens a dizerem que leram algum livro 

por minha causa e acabamos muitas vezes por discutir o que achámos dessa leitura”. Também 

na mesma entrevista, Beatriz Botetelho, uma jovem de 25 anos, confirma que o feedback é 

incrível e que foi muito bem recebida na comunidade do BookTok, recebendo constantemente 

mensagens carinhosas sobre a sua conta, opiniões e recomendações. Comentou que, antes, 

costumava aborrecer as amigas ao partilhar as histórias dos livros e as suas emoções profundas 

ao lê-los, mas que agora, apesar de continuar a fazer isso, pode recorrer aos seus canais de 

comunicação, onde sempre encontra alguém interessado em partilhar a experiência de leitura 

do mesmo livro. Beatriz concluiu afirmando que a literatura une as pessoas (Porto, 2024).  

              A literatura cientifica é otimista quanto potencial do BookTok para influenciar as 

atitudes e o comportamento de leitura dos adolescentes. Alguns sugerem que a plataforma pode 

atrair novos leitores (Martens et al., 2022; Jerasa & Boffone, 2021, p. 222) e servir de 

inspiração ou catalisador para o desenvolvimento de uma identidade de leitor (Martens et al., 

2022; Dezuanni, 2021). O conteúdo do BookTok pode parecer imaturo, superficial ou 

passageiro à primeira vista. No entanto, tem-se mostrado um agente de mudança no setor 

livreiro. Contrariando as previsões de editores e livreiros, o BookTok tem trazido de volta livros 

antigos às listas de bestsellers, e novos lançamentos têm superado expectativas graças às 

recomendações de leitores que partilham as suas opiniões em vídeos online (Seed, 2023). 

 

1.5 Hábitos de Leitura 

 

Os livros têm um papel crucial na sociedade sendo uma fonte inestimável de 

conhecimento, educação, cultura, informação e entretenimento. São também uma grande fonte 

de lazer, permitindo-nos viajar sem sair do lugar. Estimulam a nossa imaginação e criatividade 

e ajudam-nos a compreender melhor o mundo em que vivemos (Frankowski, 2023).  

Um livro representa um produto especial, e o ato de ler é uma forma especial de 

consumo. Embora as pessoas leiam por diversos motivos, “mergulhar” num livro é vivenciar 

uma experiência. Essa experiência está intrinsecamente ligada a objectivos de natureza 
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utilitária (aumentar o conhecimento), hedónica (divertimento) e simbólica (sentir-se 

intelectual) (Astous et al., 2006). Os livros servem para definir a identidade de uma pessoa, 

sendo a escolha de um livro frequentemente descrita como uma atividade envolvente (Leemans 

& Stockmans, 1992). 

A leitura não adiciona apenas conhecimento à pessoa, mas também impulsiona o 

desenvolvimento e a socialização, contribuindo para o crescimento intelectual, profissional e 

espiritual. A leitura pode ainda fomentar a empatia e a compreensão de outras culturas e 

experiências, o que é importante numa sociedade diversificada (Davidovitch & Gerkerova, 

2023). A comunidade científica sabe há mais de três décadas que a leitura recreativa está 

associada a uma série de resultados positivos (Zare et al., 2023).  

Se, na cultura do livro impresso, prevalecia a ideia de que a leitura é uma atividade 

solitária e introspectiva, na cultura da convergência de meios, ocorre o oposto: a leitura é uma 

prática partilhada que gera novas formas de sociabilidade (Kirchof & Silveira, 2018). A leitura 

ocorre num contexto social, o qual influencia tanto as escolhas do leitor sobre o que ler quanto 

a compreensão do que lê (Zhang et al., 2021).  

Os aspectos sociais da leitura são, desde há muito, uma parte importante da cultura do 

livro. Os leitores utilizam a conversa sobre livros para se envolverem em interacções sociais e 

se identificarem como amantes de livros (Reddan, 2022). Atualmente, os leitores não se 

limitam a ler o livro; sentem a necessidade de comentar, discutir e recomendar a leitura 

(Vendas, 2022). Segundo Nell (1988), a leitura por prazer permite-nos explorar outros mundos 

e assumir diferentes papéis na nossa imaginação. A leitura por prazer refere-se à leitura que 

fazemos por vontade própria, antecipando a satisfação que obteremos com o ato de ler (Clark 

& Rumbold, 2006).  

O leitor, ao optar pela leitura em meio digital, tem a capacidade não apenas de consumir 

conteúdo, mas também de partilhar comentários, fazer avaliações, críticas e sugerir leituras. 

Essa interação não se limita apenas aos blogs e sites literários, estendendo-se também às redes 

sociais e outras plataformas online. Assim, de certa forma, verifica-se uma transformação na 

dinâmica, onde algumas das funções que anteriormente cabiam aos críticos literários e outros 

mediadores da leitura, como bibliotecários e professores, estão agora a ser desempenhadas 

pelos próprios leitores. Isso acontece mesmo que, predominantemente, essas expressões não 

sigam os mesmos moldes do discurso crítico tradicionalmente reconhecido (Kirchof & Silveira, 

2018).  

A transição para o novo século começou com uma notável presença de adolescentes e 

jovens no universo da leitura, assumindo papéis que tradicionalmente eram desempenhados 
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por adultos, como críticos literários, e validando um "novo" cânone - isto é, uma lista de leituras 

consideradas essenciais para a socialização. Diversas razões podem explicar essa mudança, 

sendo as mais significativas: o êxito da saga Harry Potter e a utilização das redes sociais para 

partilhar experiências de leitura com os pares (Lluch, 2017).   

As mudanças são palpáveis no que diz respeito aos hábitos de leitura e à produção 

escrita dos jovens. Lluch (2017) aponta para o surgimento de novas figuras como 

"influenciadores" da leitura, que estão a substituir os canais tradicionais de promoção da leitura, 

sendo a web um novo campo de experimentação e disseminação da leitura. 

Surge a questão de saber se as redes sociais podem influenciar as preferências de leitura 

dos adolescentes. Isso ocorre porque os adolescentes compartilham diferentes opiniões e 

posições nas redes sociais, o que pode alterar as suas preferências de leitura. Além disso, a 

questão da leitura entre os adolescentes é crucial, pois as suas características psicológicas e 

sociais, como a busca por identidade e a influência dos pares, podem ter um impacto 

significativo nas suas preferências literárias. Como resultado, a problemática da cultura de 

leitura nas redes sociais e a avaliação de seu potencial educativo são relevantes (Kovalova & 

Shalman, 2024).  

Ao seguir as recomendações de criadores de conteúdos literários e ler críticas de livros 

em redes sociais, os adolescentes rapidamente moldam as suas preferências literárias e fazem 

escolhas de leitura mais rapidamente do que se não tivessem acesso ao espaço virtual 

(Kovalova & Shalman, 2024).  

Um aspecto interessante sobre os hábitos atuais de leitura em Portugal, é o facto de cada 

vez mais os jovens lerem apenas livros em inglês. Alguns dos fatores que têm contribuído para 

esta tendência são os preços mais elevados dos livros em português, a demora nas traduções e 

o acesso instantâneo a livros digitais. Para ávidos leitores que lêem mais de 50 livros por ano, 

torna-se incomportável pagar 20 euros por cada livro (Neves, 2024).  

Em entrevista ao jornal Público, Luís Corte Real, da editora Saída de Emergência,  

afirmou que a geração mais jovem, influenciada pelo Instagram e pelo TikTok, tem aumentado 

as vendas de livros. No entanto, muitos desses leitores preferem ler em inglês para acompanhar 

os fenómenos literários internacionais, sem esperar pela tradução. Em séries com vários 

volumes, mesmo que comecem a ler em português, costumam ler os volumes seguintes em 

inglês (Neves, 2024). 
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1.6 Compra de Livros 

 

Nas sociedades ocidentais, a leitura de livros é uma prática generalizada na vida 

quotidiana, e pode dizer-se que as pessoas compram e lêem livros por várias razões (Martins 

& Lins, 2022; Neves, 2011). Existem dois tipos de compradores de livros: os habituais que 

consideram os livros como sendo um passatempo e os ocasionais que raramente compram, e 

apenas o fazem por uma razão específica como por exemplo oferecer uma prenda ou para ler 

durante as férias (Stokmans & Hendrickx, 1994). 

A principal diferença entre compradores regulares e ocasionais de livros reside na 

forma como abordam a "pesquisa de informação" durante os seus processos de decisão de 

compra. Os compradores regulares procuram constantemente informação, mesmo sem terem 

em mente uma compra específica. Quando vão a uma livraria para comprar um determinado 

livro, também estão interessados em informações sobre outros livros. Por outro lado, os 

compradores ocasionais procuram informações para resolver um problema específico de 

escolha. Alguns podem ter um género ou um autor em mente, enquanto outros entram na loja 

sem qualquer ideia (Stokmans & Hendrickx, 1994). 

Segundo Leemans e Stockmans (1992), o processo de  decisão de compra começa com 

a manifestação de uma necessidade de ler um livro ou simplesmente de possuí-lo. Os motivos 

que levam as pessoas a comprarem livros de ficção, descritos na literatura, são vagos: livros 

infantis são comprados pelo seu valor educacional, a literatura destina-se ao relaxamento, a 

abrir horizontes e à aprendizagem, enquanto que os livros de não-ficção são lidos por prazer.  

À medida que um comprador lê o livro escolhido, ele compara as suas expectativas com 

a sua experiência de leitura. Esta avaliação pós-compra resulta num certo grau de 

(des)satisfação, que terá consequências em futuras compras. Uma vez que muitos livros 

comprados não são lidos imediatamente ou nem sequer são lidos, é provável que a avaliação 

pós-compra não ocorra apenas através da leitura. As reações positivas de pessoas próximas 

podem aumentar a satisfação com uma escolha. No entanto, esse impacto varia conforme o 

grau com que essas pessoas são vistas como especialistas no assunto (Leemans & Stockmans, 

1992). Os livros ocupam uma posição intermédia entre bens de consumo de rápido e bens 

duradouros. Ao contrário da maioria dos produtos diários, a compra de um livro não é uma 

compra rotineira; raramente alguém compra o mesmo livro para si duas vezes. No entanto, os 

livros partilham semelhanças com produtos diários, pois são comprados regularmente, mais 

frequentemente do que bens duradouros.  
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Um estudo português de Leitão et al. (2018) refere que a compra de livros tende a ser 

mais impulsiva quando o objecto é comprado para uso próprio, do que quando é comprado para 

oferecer a outra pessoa. 

Como compradores que frequentemente procuram informações, os leitores de livros 

tendem a estar mais dispostos, em comparação com a média, a pesquisar e avaliar detalhes 

sobre as suas escolhas. No entanto, mesmo os compradores mais motivados nem sempre têm 

tempo para uma análise detalhada, devido a outras atividades concorrentes, como o trabalho e 

compromissos sociais e de lazer (Leemans & Stokmans, 1992)." 

           Pedro Sobral, presidente da Associação Portuguesa de Editores e Livreiros (APEL), 

elucidou as conclusões essenciais de um estudo da GfK sobre o "Mercado do Livro e Hábitos 

de Compra em Portugal" durante o evento "Book 2.0: The Future of Reading," que decorreu a 

31 de agosto de 2023. De acordo com o estudo, a maioria dos portugueses adquiriu livros no 

último ano, destacando-se os jovens entre os 15 e os 34 anos como o grupo mais proeminente, 

com 28% a confirmar a compra de novos títulos. Foi inclusive o setor livreiro que mais cresceu 

na Europa em 2022, graças principalmente às camadas mais jovens, que são as que mais leem 

em Portugal (Cunha, 2023).  

Estes dados corroboram a informação avançada pelo Expresso, baseada em números da 

GfK, que indicam que o mercado livreiro atingiu em 2022 o maior volume de faturação desde 

que começou a ser auditado, há 15 anos, destacando-se como o que mais cresceu na Europa, 

conforme se pode ver na Figura 1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 Figura 1. Evolução do Mercado do Livro | Fonte: GFK 
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As comunidades de leitores que surgiram em plataformas como Instagram e TikTok 

têm vindo a impulsionar de forma significativa o setor livreiro. Pedro Sobral, comentou esta 

tendência, afirmando que, embora a abordagem aos livros possa ser agora diferente, a verdade 

é que a compra, leitura e partilha de livros tornaram-se práticas bastante comuns entre os 

jovens. Este facto é extremamente positivo para o futuro da leitura (Cunha, 2023).  

O estudo "Mercado do Livro e Hábitos de Compra em Portugal" revelou ainda 

disparidades nos hábitos de leitura em diferentes regiões de Portugal, evidenciando um 

aumento notável nas aquisições de livros na Área Metropolitana de Lisboa. Além disso, o 

romance permanece como o género literário predileto, conquistando a preferência de 69% dos 

compradores. Quanto às preferências de formato, os dados indicam uma predominância 

significativa do livro em papel, representando 99% das transações. As lojas físicas continuam 

a exercer forte atração, capturando a preferência de 88% dos compradores. No entanto, verifica-

se uma crescente incursão no meio digital, com 8% a optar pela aquisição de livros eletrónicos 

e 39% a escolher realizar as suas compras online. Este cenário reflete uma dinâmica 

diversificada no mercado livreiro português, combinando tradição e uma crescente presença 

digital. 

A venda de livros em inglês está em alta em Portugal, com um crescimento de 33% no 

primeiro trimestre de 2024 em relação ao ano anterior, impulsionada principalmente pelo 

TikTok. Pedro Sobral, confirma esse aumento, indicando que os livros importados, quase todos 

em inglês, representam 3% do mercado, com um crescimento de 25% desde 2022. 

Considerando as vendas online e em lojas como a Amazon, que não são contabilizadas 

totalmente, estima-se que os livros em inglês representam de 5% a 8% do mercado português. 

Esse aumento é notável especialmente na categoria de ficção, mas também se estende à não 

ficção. Pedro Sobral destaca o TikTok como o grande impulsionador, mas não o único (Agência 

Lusa, 2024).  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

29 

1.7 Hipóteses de Investigação  

 

O BookTok, descrito pela revista The Bookseller como "o último refúgio seguro na 

internet", começou como uma pequena comunidade no TikTok, mas rapidamente ganhou uma 

poderosa influência no mundo da leitura (Cassidy, 2024). Estudos mostram que crises como a 

pandemia e a guerra Ucrânia-Rússia tiveram um impacto significativo nos hábitos de leitura e 

na literacia digital. Davidovitch e Gerkerova (2023) destacam que 33% das pessoas em todo o 

mundo começaram a ler mais livros em casa durante este período, e o BookTok desempenhou 

um papel central neste aumento. O envolvimento com a leitura cresceu 70%, acompanhado por 

um aumento de 53% na compra de livros, após uma queda inicial de -17% (Martins & Lins, 

2022; Ridzuan, 2023). 

Um inquérito realizado pela empresa Statista demonstrou que 48% dos utilizadores do 

TikTok nos Estados Unidos estão a ler mais livros do que antes da exposição ao BookTok, e 

62% leram pelo menos um livro recomendado pela plataforma. Este impacto significativo 

reflete-se na maneira como o BookTok influencia as escolhas de leitura dos jovens, com muitos 

criadores a destacar que a estética dos livros é um dos fatores que mais persuadem a leitura 

(Hood, 2023).  No mesmo sentido, um estudo da Publishers Association revelou que o 

BookTok tem um impacto substancial nos hábitos de leitura da Geração Z, com 59% dos jovens 

entre 16 e 25 anos a afirmar que a plataforma os ajudou a redescobrir a paixão pela leitura. 

Além disso, 55% dos inquiridos procuram recomendações de livros através do BookTok. A 

plataforma não só promove a descoberta de novos autores, como também estimula a exploração 

de géneros literários variados, com 40% dos leitores a afirmar que foram expostos a géneros 

que de outra forma não conheceriam (Statista, 2023). Diante deste cenário, propõe-se a seguinte 

hipótese de investigação: 

 

H1: A exposição ao BookTok influencia os hábitos de leitura. 

 

Livros que exibem o rótulo "TikTok made me buy it!" ou que utilizam palavras-chave 

relacionadas com TikTok/BookTok venderam coletivamente 2,9 milhões de cópias físicas nos 

primeiros cinco meses de 2022 no Reino Unido, segundo dados da BookScan. Embora nem 

todas as compras tenham sido diretamente influenciadas pelo TikTok, a popularidade recente 

destes livros foi impulsionada pela plataforma, levando-os a aparecer nas listas de bestsellers, 

o que promoveu ainda mais a sua descoberta e vendas subsequentes (Swope, 2022).  



 

30 

Um relatório feito pela empresa Nielsen sobre o consumo de livros dos jovens 

britânicos, em 2021, conclui que cerca de um quarto dos jovens entre os 18 e os 21 anos são 

heavy readers e que 32% dos inquiridos entre os 14 e 25, encontram livros através do BookTok.  

No mesmo sentido, uma pesquisa da Publishers Association, realizada em outubro de 

2022, que inquiriu 2.000 jovens entre os 16 e os 25 anos, concluiu que o BookTok está a ter 

um impacto significativo nas livrarias físicas. Quase metade (49%) dos inquiridos afirmou ter 

visitado uma livraria para comprar um livro que viu na plataforma, evidenciando a influência 

direta do BookTok nas vendas e na descoberta de novos títulos. 

Colleen Hoover, escritora texana, é a principal referência do fenómeno BookTok, tendo 

alcançado o estatuto de bestseller graças à popularidade no TikTok. Embora seja pouco 

conhecida nos círculos literários mais tradicionais, a sua fama deve-se, em grande parte, à forte 

presença nas secções dedicadas ao BookTok nas livrarias. No primeiro semestre de 2022, 

Hoover conseguiu algo notável: vendeu mais 2,3 milhões de exemplares do que a Bíblia, que 

habitualmente lidera as tabelas de vendas nos EUA (Plörer, 2023).  

 Do ponto de vista dos Booktokers, Nathan Shrek, um booktoker de 30 anos de 

Indianápolis, com 173 mil seguidores, refere que muitas pessoas lhe dizem que compraram 20 

a 30 livros sobre os quais ele falou, porque sabem que ele fala de livros que lhes interessam 

(Grady, 2023). Perante estes dados, coloca-se a seguinte hipótese de investigação:   

 

H2: A exposição ao BookTok influencia a intenção de compra de livros. 

 

O TikTok contribui para promover formas de consumo efémero. Estas formas de 

consumo são reforçadas pela natureza acelerada da plataforma e pela sua tendência para criar 

públicos imitativos que se reúnem em torno de sons, modelos, hashtags, bem como estilos de 

vida e produtos de consumo (Bainotti, 2023). A personalização da "For You Page" no TikTok, 

que adapta os conteúdos aos interesses de cada utilizador, representa uma abordagem altamente 

individualizada (Bizel et al., 2022). De acordo com Lisboa (2024) e Adamczyk (2021), quando 

os utilizadores são repetidamente expostos a conteúdos que refletem os seus interesses, 

incluindo conteúdos relacionados com produtos, gera-se um sentimento de conexão e 

identificação. Esta ligação pode tornar os utilizadores mais propensos a realizar compras 

impulsivas, uma vez que sentem uma afinidade maior com os conteúdos que visualizam na 

plataforma. 

Os utilizadores do TikTok têm 17% mais probabilidade de fazer uma compra impulsiva 

de algo que viram na aplicação do que os utilizadores do YouTube ou Facebook. Se os 
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criadores do BookTok facilitarem o caminho para a compra, o BookTok pode tornar-se uma 

plataforma de grande impacto para impulsionar as vendas de livros (Supadü, 2024).  

Nos últimos anos, houve um aumento significativo de conteúdos relacionados com 

livros no BookTok. Um exemplo disso são os "book hauls" massivos, onde influenciadores 

mostram grandes coleções de livros adquiridos, muitas vezes ainda por ler, numa demonstração 

de consumo exagerado. Também é comum ver pessoas a adotar "book bans", em que se 

comprometem a não comprar mais livros durante um período, mas que, após esse tempo, 

voltam a comprar de forma excessiva (Seaman, 2024). Com base nesta informação, formula-

se a seguinte hipótese de investigação:  

 

H3: A implusividade na compra medeia a relação entre a exposição ao BookTok e a 

intenção de compra de livros. 

 

A sensação de proximidade que as pessoas sentem é influenciada pelas expectativas 

criadas pela comunicação frequente nas redes sociais. À medida que os jovens cresceram neste 

ambiente, internalizaram certas normas sobre o que esperar de interações mais próximas nas 

redes sociais (Gault, 2022; Abidin, 2013). 

A autenticidade é o maior atrativo do TikTok e a sua ferramenta de envolvimento mais 

poderosa. O conteúdo parece mais cru e mais real do que o conteúdo apresentado noutras 

aplicações como é o caso do Instagram  (Apple, 2021). 

Para Barta & Andalibi (2021), o “autêntico” não precisa de ser sinónimo de “sem filtro”. 

No seu estudo “Constructing Authenticity on TikTok: Social Norms and Social Support on the 

"Fun" Platform”, observaram que a autenticidade no TikTok pode manifestar-se de diversas 

maneiras, como através da adaptação dos conteúdos ao estilo da plataforma, sem perder o seu 

caracter genuíno. A genuinidade trazida pelos BookTokers é atualmente uma das principais 

razões para se ter tornado um fenómeno. Este facto deve-se à produção de conteúdos feita de 

leitores para leitores (Vendas, 2022). No entanto, com o crescimento da comunidade surgem 

preocupações sobre se a sua autenticidade está assegurada, à medida que as editoras se 

expandem para o Booktok para aumentar as suas receitas. Tem-se observado um aumento no 

conteúdo patrocinado no Booktok, com parcerias pagas entre editoras e criadores a tornarem-

se mais comuns (Chowdhury, 2023). Nas palavras de Anna Boatman, editora da Little Brown, 

o BookTok começou como "um movimento autenticamente genuíno”. Mas será que a atenção 

- e o dinheiro investido na plataforma - alteraram essa essência? As opiniões entre os criadores 

divergem. Madi Lim, uma criadora dos EUA com 59.700 seguidores, considera que "a base 
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continua a mesma", mas observa que os criadores agora têm consciência de que podem ganhar 

dinheiro com o seu conteúdo. Ela destaca que isso pode "colocá-los numa posição estranha, 

onde alguns BookTokers promovem livros que nunca leram" (Ormonde, 2022). Perante este 

cenário colocam-se as seguintes hipóteses de investigação:  

 

H4: A autenticidade modera a relação entre a exposição ao BookTok e o aumento dos 

hábitos de leitura. 

H5: A autenticidade modera a relação entre a exposição ao BookTok e a intenção de 

compra de livros. 

 

Na tabela 3 estão resumidas todas as hipotéses de investigação que orietam o estudo. 

 

Tabela 3. Resumo das Hipóteses de Investigação | Fonte: autoria própria 

Número Hipótese 

H1 A exposição ao BookTok influencia os hábitos de leitura dos utilizadores. 

 

H2 A exposição ao BookTok  influencia a intenção de compra de livros. 

 

H3 A impulsividade na compra medeia a relação entre a exposição ao BookTok e a 

intenção de compra de livros. 

H4 A autenticidade modera a relação entre a exposição ao BookTok e o aumento 

dos hábitos de leitura. 

H5 A autenticidade modera a relação entre a exposição ao BookTok e o aumento 

da intenção de compra de livros. 

 

 

Com base nas hipóteses formuladas, foi elaborado o modelo conceptual de investigação 

(Figura 2). 
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Figura 2. Modelo Conceptual da Investigação | Fonte: autoria própria 

 

 

Capítulo II: Método de Investigação 
 

 

2.1 Tipo de Estudo 

Este estudo caracteriza-se por ser quantitativo e exploratório, utilizando a técnica de 

inquérito por meio de questionário. 

O principal objectivo do estudo quantitativo é explorar as relações entre variáveis. 

Segundo Creswell (2018), o estudo quantitativo envolve a recolha e análise de dados numéricos 

para identificar padrões, relações e generalizações sobre uma população. Esta técnica 

caracteriza-se pela sua abordagem estruturada, frequentemente baseada em hipóteses ou teorias 

específicas que são testadas através da análise estatística. É especialmente eficaz na 

identificação de relações de causa e efeito, na testagem de teorias e na realização de análises 

preditivas. 

A investigação exploratória tem como objectivo gerar novos conhecimentos ou 

aprofundar o entendimento sobre um conceito específico, conforme abordado por Swedberg 

(2020). Este tipo de pesquisa é fundamental para identificar fatores relevantes no domínio de 

estudo e desenvolver teorias iniciais. Em contraste, a lógica dedutiva utiliza teorias pré-

existentes para formular e testar hipóteses. Khaldi (2017) explica que se parte de uma teoria 

para criar hipóteses, que são depois testadas com dados empíricos. A combinação de 

abordagens exploratória e dedutiva oferece uma compreensão mais abrangente dos fenómenos 

(Saunders et al., 2016). 
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2.2 Escolha do Objeto de Estudo 

 

A escolha do objeto de estudo fundamentou-se no facto de o BookTok ser um fenómeno 

contemporâneo de grande relevância, amplamente difundido e com impacto significativo nas 

práticas de leitura e no comportamento dos consumidores (Chiovelli & Cameron, 2023, p. 47; 

Rozaki, 2023). A par desta relevância, a minha experiência pessoal como leitora assídua e 

seguidora da comunidade do BookTok, assim como de outras comunidades literárias online, 

reforçou o interesse em explorar este tema. Profissionalmente, estando ligada à área do 

marketing, especialmente à área do marketing de conteúdos, tornou-se natural e estratégico 

conjugar estas duas vertentes no presente estudo. Durante a revisão de literatura sobre o 

BookTok em Portugal, constatei uma notória escassez de estudos científicos, o que não só 

justifica como também valoriza a pertinência desta investigação no contexto atual. 

 

2.3 Universo e Amostra  

 

Considerando os objetivos deste estudo, a população-alvo foi definida como indivíduos 

maiores de 18 anos, residentes em Portugal, que integram a comunidade BookTok ou estão 

familiarizados com a mesma. A técnica de amostragem adotada foi a amostragem não 

probabilística por conveniência, com base na utilização de redes sociais e na técnica de bola de 

neve. Este processo é particularmente adequado para identificar indivíduos que, de outro modo, 

seriam difíceis de localizar, recorrendo para tal às redes sociais, círculos de amigos e contactos. 

O investigador inicia o processo com um pequeno grupo de indivíduos que atendem aos 

critérios estabelecidos e solicita que estes recomendem outros potenciais participantes com 

características semelhantes (Pocinho, 2009). 

Segundo Noy (2008), a amostragem em bola de neve é frequentemente utilizada em 

investigações quantitativas e qualitativas nas ciências sociais. O processo de recrutamento 

inicia-se com um pequeno número de participantes que cumprem os critérios da pesquisa e são 

convidados a participar. Estes, por sua vez, são incentivados a recomendar outras pessoas que 

satisfaçam os mesmos critérios e estejam dispostas a participar. Este ciclo de recomendações 

permite a expansão gradual da amostra, sendo particularmente eficaz para populações 

específicas, como a comunidade BookTok. Esta abordagem facilita o recrutamento e assegura 

que a amostra seja adequada aos objetivos do estudo, garantindo maior relevância e 

representatividade.  
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2.4 Questionário e Escalas de Medida 

 

O questionário, disponível no Anexo 2, é composto por 22 questões organizadas em 

nove seções. A primeira secção introduz  o questionário, explicando o seu propósito e a quem 

se destina. A segunda secção foca-se em obter o consentimento dos participantes. A terceira 

secção conhece os hábitos de leitura, incluindo a frequência, o número de livros lidos 

anualmente e géneros preferidos, usando uma escala de Likert para medir o grau de 

concordância. A quarta secção avalia a influência do BookTok na leitura e na intenção de 

compra de livros, e a quinta determina como as recomendações no BookTok afetam a intenção 

de compra de livros. Na sexta secção, são identificados os fatores que levam  

à compra impulsiva de livros, com base numa escala de Likert, e na sétima, é explorada a 

percepção de autenticidade dos BookTokers. A oitava secção caracterixa demograficamente os 

participantes. Por fim, a nona secção expressa o agradecimento pela colaboração dos 

participantes para o estudo. 

 

Tabela 4. Secções do Questionário e Objetivos  

Secção Objetivo 

1. Contextualização do Estudo Introduzir o questionário, explicando o seu propósito.  

2. Consentimento Obter o consentimento dos participantes. 

3. Hábitos de Leitura  Conhecer os hábitos de leitura. 

4. Exposição ao BookTok Avaliar o impacto da exposição ao BookTok nos hábitos de leitura e na 

compra de livros. 

5. Intenção de Compra de Livros Determinar como o BookTok influencia as intenções de compra de 

livros. 

6. Impulsividade na Compra Identificar os fatores que levam à compra impulsiva de livros. 

7. Autenticidade  Explorar a perceção da autenticidade dos BookTokers. 

8. Perfil Sociodemográfico  Caracterizar demograficamente os participantes.  

9. Agradecimento Agradecer o contributo dos participantes para o estudo.  

 

As escalas utilizadas foram adaptadas à comunidade portuguesa, tendo sido 

inicialmente traduzidas por várias pessoas e posteriormente traduzidas inversamente para 
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inglês. No final, as escalas foram revistas e ajustadas por especialistas em Marketing, de forma 

a assegurar a melhor adaptação ao contexto português.  

Os construtos, autores, respetivas escalas e indicadores estão apresentados na tabela 5.  

A lista detalhada dos indicadores utilizados para descrever os construtos do modelo encontra-

se no Anexo 4. 

 

Tabela 5. Construto, Escalas de Medição e Indicadores 

Construto  Autores Escala Indicadores 

Hábitos de Leitura  (Ai & Li, 2023) Escala Likert de 4 itens 
 de 5 pontos  

(de discordo totalmente a 

concordo totalmente) 

HL1, HL2, HL3, HL4 

Exposição ao 

BookTok 
(Davidovitch & 

Gerkerova, 2023) 
Escala Likert de 3 itens  

de 5 pontos  
(de não aumentou a 

aumentou drasticamente) 

EBT1, EBT2, EBT3 

Intenção de Compra 

de Livros 
(Holzwarth et. al. 

2006) 
Escala Likert de 3 itens de 

5 pontos  
(de discordo totalmente a 

concordo totalmente) 

IC1, IC2, IC3 

Impulsividade na 

Compra 
(Rook & Fischer, 

1995) 
Escala Likert de 7 itens de 

5 pontos  
(de discordo totalmente a 

concordo totalmente) 

IP1, IP2, IP3, IP4, IP5, IP6, IP7 

Autenticidade  (Moulard et., al 

2015) 
Escala Likert de 10 itens 

 de 5 pontos  
(de discordo totalmente a 

concordo totalmente) 

AB1, AB2, AB3, AB4, AB5, 

AB6, AB7, AB8, AB9, AB10 

 

 

Antes da divulgação do questionário, foi realizado um pré-teste com a participação de 

21 indivíduos. Aos participantes foi solicitado que respondessem ao questionário e que, no 

final, fornecessem feedback sobre a redação das perguntas, a sequência e a clareza do 

questionário, bem como sugestões de melhoria. As respostas obtidas foram amplamente 

positivas; os participantes consideraram o questionário interessante e pertinente. Com base nas 

avaliações recebidas, não foram necessárias alterações no questionário original antes da sua 

versão final. 

O questionário foi distribuído por mensagem privada a membros da comunidade 

BookTok e a utilizadores do TikTok, tendo alguns dos participantes partilhado o questionário 

com amigos e seguidores da comunidade. Os canais de distribuição utilizados foram o TikTok, 
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o Instagram e o WhatsApp. O período de divulgação do mesmo teve a duração de 45 dias, 

desde 13 de julho a 24 de agosto de 2024, sendo que, no total, foram obtidas 333 respostas. 

 

Capítulo III: Resultados 

 

A análise estatística dos dados recolhidos através do Google Forms foi elaborada com 

recurso ao software IBM SPSS Statistics 29.0, uma ferramenta amplamente reconhecida e 

utilizada em investigações académicas e científicas para o tratamento de dados quantitativos. 

Conforme previamente mencionado, a amostra deste estudo é composta por 333 respostas 

válidas. 

 

3.1 Caracterização Sociodemográfica da Amostra 

 

Relativamente ao género dos participantes, 96,70% (n = 322) identificam-se com o 

género feminino, enquanto 2,70% (n = 9) identificam-se com o género masculino. Além disso, 

uma pessoa identifica-se como não-binária e outra com outro género, sendo que ambos 

representam 0,30% da amostra, respetivamente. 

No que diz respeito à idade, verifica-se que a faixa etária mais representada é a dos 21 

aos 25 anos, correspondendo a 46,55% do total. Seguem-se os grupos etários dos 26 aos 30 

anos, com 21,32%, e dos 18 aos 20 anos, com 20,72%. A faixa dos 31 aos 35 anos representa 

6,31% dos participantes, enquanto apenas 3,60% se situam entre os 36 e os 40 anos. As faixas 

etárias menos representadas são a dos 46 aos 50 anos, com apenas 3 participantes (0,90%), e a 

dos 41 aos 45 anos, com 2 participantes (0,60%). 

A maior proporção de participantes reside na região da Grande Lisboa, correspondendo 

a 34,74% do total de respostas. Em seguida, encontra-se a região Centro, com 22,82%, a área 

do Grande Porto, com 17,42%, e a região Norte, com 16,52%. As regiões com menor 

representatividade entre os inquiridos são o Algarve, com 2,70%, o Alentejo, com 2,10%, a 

Madeira, com 1,50%, e, por fim, os Açores, com 1,20%. 

Quase 50% dos inquiridos possuem o grau de licenciatura. Observa-se que 31,53% 

concluíram o ensino secundário, enquanto 18,92% completaram o mestrado. Nenhum dos 333 

inquiridos selecionou a opção de doutoramento. 

Relativamente à situação laboral a maioria é constituída por trabalhadores, 

representando 51,05% do total. Seguem-se os estudantes, com 31,83%, e os trabalhadores-

estudantes, que correspondem a 11,11%. A menor percentagem encontra-se entre os 

desempregados, que constituem 6,01% dos inquiridos 
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Uma parte significativa dos inquiridos reporta um rendimento mensal líquido inferior a 

1.000€. No entanto, 29,43% dos respondentes indicaram não auferir salário, seguidos de 

21,32% que reportaram receber entre 1.000€ e 2.000€. Adicionalmente, 27 inquiridos optaram 

por não divulgar o seu rendimento mensal, 10 indicaram um rendimento entre 2.000€ e 3.000€, 

e apenas 1 reportou um rendimento superior a 3.000€. 

 

 

3.2 Hábitos de Leitura  

 

Relativamente aos hábitos de leitura dos inquiridos, especificamente a frequência com 

que leem (Figura 3), a esmagadora maioria (77,48%) lê muito frequentemente, enquanto 

19,22% lê frequentemente e apenas 3,30% lê ocasionalmente. Nenhum dos inquiridos indicou 

ler raramente. Os dados revelam uma tendência generalizada para hábitos de leitura regulares 

e consistentes entre os participantes, com uma grande percentagem a reportar uma leitura muito 

frequente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9. Frequência de Le 

                                               

Figura 3. Frequência de Leitura 

 

Combinando os resultados, mais de 65% dos participantes leem entre 30 minutos a 2 

horas por dia, enquanto 21,02% leem entre 2 a 3 horas. Quase 10% dos inquiridos reportam ler 

mais de 3 horas por dia e apenas 3,60% indicam ler menos de 30 minutos diários (Figura 4). 
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Figura 4. Tempo diário dedicado à leitura 

 

Relativamente ao número médio de livros lidos por ano (Figura 5), 24,02% dos 

inquiridos leem mais de 50 livros, sendo este o grupo mais representado. Seguem-se 22,82% 

que leem entre 21 e 30 livros por ano. Além disso, 13,81% lê entre 31 e 40 livros e 12,01% lê 

entre 41 e 50 livros. As percentagens mais baixas incluem 10,51% que lê entre 16 e 20 livros, 

quase 10% lê entre 11 e 15 livros, e 6,91% lê até 10 livros. Estes dados estão em consonância 

com a frequência de leitura reportada, uma vez que uma parte considerável dos inquiridos 

(77,48%) lê muito frequentemente. Este elevado padrão de leitura sugere que a frequência e o 

tempo dedicados, que variam entre 30 minutos e 2 horas por dia, podem estar diretamente 

relacionados ao número significativo de livros lidos anualmente. 

 

 

        Figura 5. Média de livros lidos por ano 
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Dos 13 géneros literários analisados (Figura 6), os cinco que os inquiridos mais 

apreciam são: Romance (n=304), Fantasia (n=234), Young Adult (n=219), Mistério/Thriller 

(n=210) e New Adult (n=142). Por outro lado, os géneros menos lidos pelos inquiridos são: 

Histórico (n=37), Memórias (n=32) e Autoajuda (n=28. Este padrão de preferência é 

consistente com as tendências identificadas na revisão de literatura, nomeadamente no estudo 

"Mercado do Livro e Hábitos de Compra em Portugal", que apontou o romance como o género 

literário mais popular entre os leitores, com 69% dos compradores a manifestarem esta 

preferência. Adicionalmente, o fenómeno observado na Blue Willow Bookshop, nos Estados 

Unidos, onde cerca de 10% dos visitantes procuram livros recomendados no TikTok — muitos 

dos quais pertencem aos géneros de fantasia e romance — reforça a ideia de que as redes sociais 

exercem uma influência significativa nas escolhas literárias contemporâneas. 

 

 
 

Figura 6. Géneros Literários mais lidos 

Ainda relativamente aos hábitos de leitura, os inquiridos demonstram uma 

concordância elevada em relação à leitura nos tempos livres, com médias de concordância com 

as afirmações de 4,72 e 4,71, o que indica que esta é uma prática comum. Relativamente à 

longevidade deste hábito, 58,15% afirmam ler há vários anos. No entanto, a afirmação "Sinto-
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me mal se não ler livros" apresenta uma concordância mais moderada, com uma média de 3,34 

(Tabela 6). 

Tabela 6. Hábitos de Leitura dos Inquiridos 

Indique o seu grau de 

concordância ou discordância 

com as seguintes afirmações: 

Discordo 
Totalmente 

(%) 

Discordo 
(%) 

Não 

concordo, 
nem 

discordo 
(%) 

Concordo 
(%) 

Concordo 
Totalmente 

(%) 

Média 
(Escala de 

Likert 5 

pontos) 

Costumo ler livros nos meus 

tempos livres. 
0,90% 0,30% 0,90% 21,32% 76,58% 4,72 

Ler livros nos meus tempos livres 

é um hábito meu. 
0,90% 0,60% 0,60% 21,92% 75,95% 4,71 

Leio livros há anos. 3,00% 5,71% 7,81% 24,32% 58,15% 4,31 

Sinto-me mal se não ler livros. 6,91% 14,71% 27,33% 30,93% 20,12% 3,34 

 

3.3 Exposição ao BookTok  

 

Em relação à exposição ao BookTok, 46,55% dos inquiridos indicaram que o número 

de livros lidos aumentou de forma significativa ou drástica. No que diz respeito à compra de 

livros, 55% dos participantes referiram um aumento considerável. Já quanto à diversidade de 

géneros e autores, 39,04% indicaram que houve um aumento moderado ou significativo nas 

suas escolhas de leitura (Tabela 7). 

 

Tabela 7. Exposição ao BookTok 
 

Indique o seu grau de 

concordância ou discordância com 

as seguintes afirmações: 

Não 
aumentou 

(%) 

Aumentou 
ligeiramente 

(%) 

Aumentou 
moderadamente 

(%) 

Aumentou 
significamente 

(%) 

Aumentou 
drasticamente 

(%) 

Média 
(Escala 

de Likert 

5 pontos) 

O seu número habitual de livros lidos 
aumentou com a exposição ao 

BookTok? 

12,61% 22,22% 18,62% 27,03% 19,52% 3,19 

O seu número habitual de livros 

comprados aumentou com a 

exposição ao BookTok? 

12,01% 17,42% 15,32% 30,63% 24,82% 3,38 

A diversidade de géneros e de 

autores que lê aumentou com a 

exposição ao BookTok? 

11,11% 28,53% 21,32% 17,42% 21,62% 3,32 
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3.4 Intenção de Compra de Livros 

 

A análise dos dados (Tabela 8) mostra que 89,49% dos inquiridos concordam ou 

concordam totalmente com a afirmação "Imagino-me perfeitamente a comprar livros 

recomendados pelo BookTok", resultando numa média elevada de 4,44 pontos na escala de 

Likert. Em relação à segunda afirmação, "Da próxima vez que comprar um livro, vou 

considerar as recomendações do BookTok", 66,07% concordam ou concordam totalmente, 

enquanto 26,73% mantem uma posição neutra, o que gera uma média de 3,85. Por fim, 78,38% 

dos inquiridos concordam ou concordam totalmente com a afirmação "Estou bastante 

interessado em comprar um livro recomendado pelo BookTok", resultando numa média de 

4,20.  

 

Tabela 8. Intenção de Compra 

Indique o seu grau de 

concordância ou discordância 

com as seguintes afirmações: 

Discordo 

Totalmente 

(%) 

Discordo 

(%) 

Não 

concordo, 

nem 

discordo 

(%) 

Concordo 

(%) 

Concordo 

Totalmente 

(%) 

Média 

(Escala de 

Likert 5 

pontos) 

Imagino-me perfeitamente a 

comprar livros recomendados pelo 

BookTok. 

 

0% 

 

2,40% 

 

8,11% 

 

32,13% 

 

57,36% 

 

4,44 

Da próxima vez que comprar um 

livro, vou considerar as 

recomendações do BookTok. 

 

0,30% 

 

6,91% 

 

26,73% 

 

26,13% 

 

39,94% 

 

3,85 

Estou bastante interessado em 

comprar um livro recomendado 

pelo BookTok. 

 

0,90% 

 

5,71% 

 

15,02% 

 

29,73% 

 

48,65% 

 

4,20 

 

 

3.5 Impulsividade na Compra  

 

A Tabela 9 apresenta os resultados relativos à impulsividade na compra de livros por 

parte dos inquiridos. Em relação à afirmação "Habitualmente compro livros sem pensar", 

63,64% discordam ou discordam totalmente, resultando numa média de 2,45, o que sugere que 

as compras impulsivas não são predominantes. A afirmação “Eu vejo, eu compro’ esta 

afirmação descreve-me quando se trata de livros” também obteve uma baixa concordância, 

com 72,17% a discordar. Por outro lado, 56,16% concordam com a afirmação "Compro livros 

conforme o que sinto no momento", indicando que o estado emocional influencia a intenção de 

compra de uma parte significativa dos inquiridos, com uma média de 3,37. A afirmação 



 

43 

"Frequentemente tenho vontade de comprar livros de forma espontânea" obteve forte 

concordância (66,64%), sugerindo uma tendência para compras espontâneas. Contudo, 

"Planeio cuidadosamente a maioria das minhas compras de livros" obteve uma média de 3,63, 

com 60,66% dos inquiridos a concordar, o que aponta que muitos equilibram a impulsividade 

com o planeamento. 

A afirmação "Por vezes, tenho vontade de comprar livros impulsivamente" também foi 

amplamente aceite (77,88%), com uma média de 4,01, sugerindo que, embora planeiem 

algumas compras, os inquiridos demonstram impulsividade em momentos específicos. Por fim, 

"Por vezes, sou um pouco distraído com os livros que compro" obteve uma média baixa de 

2,44, com a maioria (60,59%) a discordar, mostrando que os participantes tendem a estar 

atentos às suas aquisições de livros. 

 

Tabela 9. Impulsividade na Compra 

Indique o seu grau de 

concordância ou 

discordância com as 

seguintes afirmações: 

Discordo 
Totalmente 

(%) 

Discordo 
(%) 

Não 

concordo, 
nem 

discordo 
(%) 

Concordo 
(%) 

Concordo 
Totalmente 

(%) 

Média 
(Escala de 

Likert 5 

pontos) 

Habitualmente compro 

livros sem pensar. 
20,12% 43,24% 15,62% 13,21% 7,81% 2,45 

“Eu vejo, eu compro” esta 

afirmação descreve-me 

quando se trata de livros. 

33,63% 38,74% 14,41% 9,01% 4,20% 2,09 

Compro livro conforme o 

que sinto no momento. 
10,81% 14,71% 18,32% 16,82% 39,34% 3,.37 

Frequentemente tenho 

vontade de comprar livros 

de forma espontânea. 

6,31% 12,31% 14,71% 39,34% 27,33% 3,69 

Planeio cuidadosamente a 

maioria das minhas 

compras de livros.  

3,60% 15,02% 20,72% 36,04% 24,62% 3,63 

Por vezes, tenho vontade de 

comprar livros 

impulsivamente.  

3,60% 5,71% 12,91% 41,74% 36,04% 4,01 

Por vezes, sou um pouco 

distraído com os livros que 

compro.  

24,82% 35,14% 18,02% 15,02% 6,91% 2,44 
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4.6 Autenticidade  

 

Sobre a perceção de autenticidade dos BookTokers (Tabela 10), a maioria dos 

inquiridos considera que os BookTokers são autênticos, genuínos e competentes na 

recomendação de livros e nas suas interações com o público. Relativamente à afirmação "Os 

BookTokers são genuínos nas suas recomendações de livros", 58,86% concordam ou 

concordam totalmente. De forma semelhante, na afirmação "Os BookTokers parecem reais 

para mim nas suas interações", 69,67% dos inquiridos concordam ou concordam totalmente, 

resultando numa média de 3,77. No que diz respeito à forma como se apresentam e expressam 

as suas opiniões sobre livros, 65,47% concordam ou concordam totalmente com a afirmação 

"Os BookTokers são autênticos na maneira como se apresentam e nas suas opiniões sobre 

livros". Além disso, na afirmação "Os BookTokers demonstram uma habilidade natural para 

envolver a audiência em conteúdos relacionados com livros", 77,78% afirma estar de acordo, 

sendo esta a maior concordância observada, com uma média de 3,94. Estes resultados 

evidenciam uma forte perceção de envolvimento por parte dos BookTokers na relação com o 

seu público. 

Por outro lado, relativamente à originalidade dos BookTokers, apenas 39,04% concorda 

ou concorda totalmente com a afirmação “Os BookTokers são únicos na sua abordagem sobre 

livros”, refletindo uma perceção mais dividida no que diz respeito à originalidade destes 

criadores de conteúdo. No entanto, na afirmação "Os BookTokers têm algo que os faz destacar-

se entre outros criadores de conteúdo", 65,17% dos inquiridos concordam ou concordam 

totalmente, sugerindo que, embora não sejam considerados verdadeiramente únicos, são vistos 

como capazes de se destacarem entre outros criadores. 

Sobre a honestidade e a franqueza, a afirmação "Os BookTokers são conhecidos por 

serem honestos com a sua audiência" obteve a concordância de 51,65% dos inquiridos e 

58,18% concordam com a afirmação "Os BookTokers são francos sobre as suas opiniões e 

perspetivas". Estes dados indicam uma confiança moderada na transparência dos BookTokers, 

ainda que persista uma proporção significativa de respostas neutras (mais de 50%).  

Por fim, 63,67% dos inquiridos concordaram com a afirmação "Os BookTokers 

mantêm uma reputação positiva", resultando numa média de 3,70, o que demonstra uma 

perceção global favorável da imagem pública destes criadores de conteúdo. 
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Tabela 10. Percepção de Autenticidade dos BookTokers 

Indique o seu grau de 

concordância ou 

discordância com as 

seguintes afirmações: 

Discordo 
Totalmente 

(%) 

Discordo 
(%) 

Não 

concordo, 
nem 

discordo 
(%) 

Concordo 
(%) 

Concordo 
Totalmente 

(%) 

Média 
(Escala 

de Likert 

5 pontos) 

Os BookTokers são 

genuínos nas suas 

recomendações de livros. 

1,80% 10,51% 26,83% 46,55% 12,31% 3,57 

Os BookTokers parecem 

reais para mim nas suas 

interações. 

1,50% 5,11% 23,72% 53,75% 15,92% 3,77 

Os BookTokers são 

autênticos na maneira como 

se apresentam e nas suas 

opiniões sobre livros. 

1,50% 8,41% 24,62% 51,65% 13,81% 3,68 

Os BookTokers 

demonstram uma habilidade 

natural para envolver a 

audiência em conteúdos 

relacionados a livros. 

1,20% 2,70% 11,32% 56,46% 21,32% 3,94 

Os BookTokers são únicos 

na sua abordagem sobre 

livros. 

5,41% 19,82% 35,14% 27,93% 11,71% 3,21 

Os BookTokers têm 

características distintivas 

que fazem os seus 

conteúdos sobressair. 

1,50% 9,61% 24,32% 47,45% 17,12% 3,69 

Os BookTokers têm algo 

que os faz destacar-se entre 

outros criadores de 

conteúdo. 

1,50% 7,51% 25,83% 47,15% 18,02% 3,73 

Os BookTokers são 

conhecidos por serem 

honestos com a sua 

audiência. 

1,80% 9,61% 36,94% 39,94% 11,71% 3,50 

Os BookTokers são francos 

sobre as suas opiniões e 

perspetivas. 

3,00% 12,31% 27,33% 45,05% 12,31% 3,51 

Os BookTokers mantêm 

uma reputação positiva. 
0% 9,01% 27,33% 48,05% 15,62% 3,70 
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3.7 Validação do Modelo de Investigação 

 

Para exploração do modelo de investigação, foi utilizado o software SmartPLS 4 

(Ringle, C. M., Wende, S., & Becker, J.-M., 2024), uma ferramenta amplamente reconhecida 

para a análise de Modelos de Equações Estruturais (SEM). O SmartPLS permite avaliar a 

consistência interna dos construtos, a validade convergente e discriminante, bem como a força 

das relações estruturais entre as variáveis latentes (Hair et al., 2017). De acordo com Hair et al. 

(2017), a técnica partial least squares (PLS-SEM) é particularmente útil em estudos 

exploratórios ou em situações em que os modelos são complexos ou as amostras são pequenas, 

sendo uma ferramenta eficaz para a validação de modelos teóricos em várias áreas das ciências 

sociais. A exploração do modelo é realizada em dois passos: avaliação do modelo de medida e 

avaliação do modelo estrutural. 

 

3.7.1 Avaliação do Modelo de Medida 

 

A partir da avaliação da relação entre os indicadores e os seus respetivos construtos 

(outer loadings, Anexo 5), os indicadores que não apresentaram fiabilidade adqueada foram 

automaticamente retirados do modelo de investigação e, consequentemente, da análise. Todos 

os restantes indicadores demonstram fiabilidade, uma vez que apresentam valores de loadings 

estatisticamente significativos (P value < 0,05) e superiores a 0,7, garantindo a consistência 

necessária para a validação do modelo. 

Para esta análise (Tabela 11), o Alpha de Cronbach foi calculado para todos os 

construtos, que apresentaram valores superiores a 0,7, demonstrando boa consistência interna. 

Este mede a consistência interna de um conjunto de indicadores, verificando se todos os itens 

contribuem para medir o mesmo conceito. Os valores variaram entre 0,813 e 0,903 sugerindo 

que os itens de cada construto estão bem correlacionados e avaliam consistentemente o mesmo 

conceito. Todos os loadings correspondentes aos indicadores que permanecem no modelo são  

estatísticamente significativos pela da técnica de bootstrapping (Anexo 5). Adicionalmente, foi 

analisada a fiabilidade composta (rho_a e rho_c), uma medida complementar da consistência 

interna. Todos os construtos apresentaram valores elevados, variando entre 0,817 e 0,904 para 

rho_a e entre 0,889 e 0,932 para rho_c, reforçando a fiabilidade do modelo e a capacidade dos 

itens de medirem de forma fiável os respetivos construtos. Relativamente à variância média 

extraída (AVE), que avalia a quantidade de variância explicada pelos indicadores de cada 

construto, todos os valores superaram o limiar recomendado de 0,5. O construto 
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"Autenticidade" obteve o valor mais elevado (0,775), enquanto "Impulsividade na Compra" 

apresentou o menor valor (0,616), ambos dentro dos parâmetros aceitáveis. 

Os valores dos outer loadings iguais ou superiores a 0,7 e a sua significância (Anexo 

5), e a variância média extraída dos construtos, que se situam em 0,5 ou acima (Tabela 11), 

corroboram a validade convergente dos construtos. Este resultado indica que os indicadores 

utilizados em cada construto estão efetivamente a medir o mesmo conceito subjacente. 

 

Tabela 11. Consistência do Modelo de Medida 

Construto  Alpha de 

Cronbach 
Fiabilidade 
 composta 

(rho_a) 

Fiabilidade  
composta 

(rho_c) 

Variância 

média 
 extraída 

Autenticidade 0,903 0,904 0,932 0,775 

Exposição ao BookTok  0,813 0,817 0,890 0,729 

Intenção de Compra 0,818 0,824 0,892 0,734 

Impulsividade na 

Compra 
0,844 0,851 0,889 0,616 

 

A avaliação da validade discriminante dos construtos foi realizada com base em dois 

critérios principais: o critério de Fornell-Larcker (Tabela 12) e o Rácio HTMT (Heterotraço-

Monotraço, tabela 13), conforme recomendado por Hair et al. (2017). Esta avaliação visa 

garantir que cada construto é distinto dos demais e que os indicadores medem adequadamente 

o fenómeno ao qual estão associados. Em primeiro lugar, o critério de Fornell-Larcker foi 

aplicado para comparar a variância partilhada entre cada construto e os seus próprios 

indicadores com a variância partilhada com outros construtos. De acordo com Hair et al. 

(2017), a raiz quadrada da variância média extraída (AVE) de cada construto, que aparece na 

diagonal da matriz de correlações, deve ser superior às correlações desse construto com os 

outros. Na Tabela 12, verifica-se que a raiz quadrada da AVE de cada construto é superior às 

correlações entre os construtos. Por exemplo, a raiz quadrada da AVE de “Autenticidade” é de 

0,881, sendo superior à sua correlação com “Exposição ao BookTok” (0,267), “Hábitos de 

Leitura” (0,034), “Intenção de Compra” (0,441) e “Impulsividade na Compra” (0,082). Este 

padrão repete-se para todos os construtos, o que indica que a variância partilhada por cada 

construto com os seus próprios indicadores é maior do que a partilhada com outros construtos, 

confirmando a validade discriminante segundo este critério (Hair et al., 2017). 
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Tabela 12. Critério de Fornell-Larcker 

 
Autenticidade Exposição  

ao BookTok 
Hábitos 

de Leitura 
Intenção  

de Compra 
Impulsividade  

na Compra 

Autenticidade 0,881         

Exposição ao BookTok 0,267 0,854       

Hábitos de Leitura 0,034 -0,229 1,000     

Intenção de Compra 0,441 0,501 -0,024 0,85   

Impulsividade na Compra 0,082 0,144 0,006 0,134 0,785 

 

Contudo, dado que o critério de Fornell-Larcker pode, por vezes, não ser 

suficientemente rigoroso na deteção de problemas de validade discriminante, Hair et al. (2017) 

recomendam complementar a análise com o Rácio HTMT. O HTMT mede a correlação entre 

construtos e compara-a com as correlações entre os indicadores que representam o mesmo 

construto. Se os valores de HTMT forem superiores a 0,85, pode haver uma fraca validade 

discriminante. Na Tabela 13, todos os valores de HTMT estão abaixo desse limiar. Por 

exemplo, a correlação HTMT entre “Autenticidade” e “Exposição ao BookTok” é de 0,313, 

bem abaixo do limite de 0,85. Mesmo a correlação mais elevada, entre “Intenção de Compra” 

e “Exposição ao BookTok” (0,613), está dentro dos valores aceitáveis. Assim, de acordo com 

este critério, os construtos apresentam uma adequada validade discriminante (Hair et al., 2017). 

 

Tabela 13. Rácio HTM 

 
Autenticidade Exposição  

ao BookTok 
Hábitos 

de Leitura 
Intenção  

de Compra 

Autenticidade 
    

Exposição ao BookTok 0,313 
   

Hábitos de Leitura 0,037 0,252 
  

Intenção de Compra 0,513 0,613 0,028 
 

Impulsividade na Compra 0,096 0,170 0,056 0,153 
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3.7.2 Avaliação do Modelo Estrutural 

 

Após confirmar a fiabilidade e a validade do modelo de medição, procede-se à avaliação 

do modelo estrutural, que envolve analisar a sua capacidade preditiva e as relações entre os 

construtos. A Tabela 14 apresenta as relações diretas entre as variáveis analisadas, e os 

resultados demonstram efeitos claros em alguns casos.  

A Exposição ao BookTok também exerce um impacto significativo na Intenção de 

Compra, com um coeficiente de 0,404. Isto indica que quanto maior for a exposição ao 

BookTok, maior será a probabilidade de os consumidores terem intenção de comprar, 

destacando a influência desta plataforma na intenção de compra. Por outro lado, a Exposição 

ao BookTok tem um efeito negativo sobre os Hábitos de Leitura, com um coeficiente de -0,256. 

Isto quer dizer que, quanto mais tempo os consumidores passam expostos ao BookTok, menos 

tendem a ler, representando uma relação inversa significativa entre estas variáveis.  

Além disso, a Exposição ao BookTok está também associada a um ligeiro aumento na 

Impulsividade na Compra, com um coeficiente de 0,144. Este resultado sugere que, à medida 

que a exposição ao BookTok aumenta, os consumidores tendem a realizar mais compras 

impulsivas, embora este efeito seja moderado quando comparado com os outros. No entanto, 

esta relação foi sugerida pela literatura considerando a impulsividade como um mediador da 

relação entre a Exposição ao BookTok e a Intenção de Compra. Efeito que não se verificou, 

dado que a relação entre a Impulsividade e esta última não se confirmou. O efeito moderador 

da Autenticidade na relação entre a Exposição ao BookTok e Hábitos de Leitura e a Intenção 

de Compra não se mostrou significativo. Assim, os resultados indicam que a Exposição ao 

BookTok tem um impacto direto e significativo na Intenção de Compra, e um efeito negativo 

nos Hábitos de Leitura. Por outro lado esta exposição aumenta ligeiramente a Impulsividade 

na Compra, mas esta vontade não se traduz em Intenção de Compra. 

 

Tabela 14. Efeitos diretos entre as variáveis 

Relação proposta entre as variáveis Coeficiente P values 

Autenticidade -> Hábitos de Leitura 0,103 0,064 

Autenticidade -> Intenção de Compra 0,325 0,000 

Exposição ao BookTok -> Hábitos de Leitura -0,256 0,000 
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Exposição ao BookTok -> Intenção de Compra 0,404 0,000 

Exposição ao BookTok -> Impulsividade na Compra 0,144 0,008 

Impulsividade na Compra -> Intenção de Compra 0,050 0,393 

Autenticidade x Exposição ao BookTok -> Hábitos de Leitura 0,001 0,981 

Autenticidade x Exposição ao BookTok -> Intenção de Compra -0,016 0,746 

 

A capacidade preditiva do modelo é medida pelo coeficiente de R2 ajustado (Tabela 

15), o qual indica em que medida as variáveis exógenas (independentes) explicam a variação 

nas variáveis endógenas (dependentes) (Hair et al., 2017). No caso da Intenção de Compra, o 

modelo consegue explicar cerca de 35% das variações, o que é considerado um valor moderado. 

Isto significa que o modelo prevê de forma razoável a Intenção de Compra dos consumidores 

com base nas variáveis analisadas. No que toca aos Hábitos de Leitura, o valor de R2 ajustado 

é muito baixo, apenas 5,3%. Isto indica que o modelo praticamente não explica as variações 

nos Hábitos de Leitura, sugerindo que existem outros fatores importantes, que não foram 

incluídos, a influenciar esta variável. Por fim, no que diz respeito à Impulsividade na Compra, 

o modelo explica apenas 1,8% das variações, o que é um valor muito reduzido. Isto significa 

que a Impulsividade na Compra é maioritariamente influenciada por outros fatores que não 

foram considerados no modelo. 

Conclui-se, assim, que no que diz respeito ao modelo conceptual de investigação, que  

a H1 “A exposição ao BookTok influencia os hábitos de leitura” e a H2, “A exposição ao 

BookTok leva a um aumento da intenção de compra de livros", foram validadas (Tabela 15). 

As restantes hipóteses não apresentaram significância estatística, pelo que não foram 

suportadas, conforme demonstrado nas análises anteriores. 
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Tabela 15. Resultados da Validação das Hipóteses 

 

Número 

 

Hipótese 

 

Variável 

Endógena 

 

R2 Ajustado 

 

Validade 

H1 A exposição ao BookTok 

influencia os hábitos de leitura 

dos utilizadores. 

 

Hábitos de 

Leitura 

0,053 Suportada 

H2 A exposição ao BookTok  

influencia a intenção de 

compra de livros. 

 

Intenção de 

Compra 

0,348 Suportada 

H3 A impulsividade na compra 

medeia a relação entre a 

exposição ao BookTok e a 

intenção de compra de livros. 

Impulsividade 

na Compra 

0,018 Não suportada 

H4 A autenticidade modera a 

relação entre a exposição ao 

BookTok e o aumento dos 

hábitos de leitura. 

Hábitos de 

Leitura 

0,053 Não suportada 

H5 A autenticidade modera a 

relação entre a exposição ao 

BookTok e o aumento da 

intenção de compra de livros. 

Intenção de 

Compra 

0,348 Não suportada 

 

A Tabela 16 apresenta a qualidade do modelo e a força das relações entre as variáveis, 

usando os indicadores F2 e VIF. O VIF verifica se há multicolinearidade, ou seja, se as 

variáveis estão demasiado correlacionadas, o que poderia afetar os resultados. Como todos os 

valores de VIF estão abaixo de 3, não há problemas de multicolinearidade no modelo (Hair et 

al., 2017). 

O F2 mede o impacto de uma variável sobre outra. Segundo Hair et al. (2017), valores 

de F2 entre 0,02 e 0,15 indicam um efeito pequeno, de 0,15 a 0,35 um efeito moderado, e acima 

de 0,35 um efeito forte. Na Tabela 16, o maior impacto é da "Exposição ao BookTok" sobre a 

"Intenção de Compra" (F2 = 0,226), representando um efeito moderado.  
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Tabela 16. Qualidade do modelo e intensidade dos efeitos entre variáveis 

Relação entre as variáveis F2 VIF 

Autenticidade -> Hábitos de Leitura 0,010 1,113 

Autenticidade -> Intenção de Compra 0,147 1,117 

Exposição ao BookTok -> Hábitos de Leitura 0,064 1,098 

Exposição ao BookTok -> Intenção de Compra 0,226 1,120 

Exposição ao BookTok -> Impulsividade na Compra 0,021 1,000 

Impulsividade na Compra -> Intenção de Compra 0,004 1,032 

Autenticidade x Exposição ao BookTok -> Hábitos de Leitura 0,000 1,072 

Autenticidade x Exposição ao BookTok -> Intenção de Compra 0,000 1,081 

 

 

Capítulo IV: Discussão dos Resultados 

 

A presente investigação teve como principal objetivo explorar o fenómeno literário do 

BookTok e analisar de que forma este influencia os hábitos de leitura e a intenção de compra 

de livros. A partir da análise dos dados, foi possível explorar as hipóteses relativas à influência 

da exposição ao BookTok nos hábitos de leitura e na intenção de compra de livros.  

 

H1 - A exposição ao BookTok influencia os hábitos de leitura 

 

Para a validação da H1, que sugere que a exposição ao BookTok influencia os hábitos 

de leitura, os dados mostram que essa influência, apesar de significativa, manifesta-se de forma 

negativa. O coeficiente de correlação -0,256 com um p-value de 0,000 indica que a exposição 

ao BookTok está associada a uma redução nos hábitos de leitura, contrariando as expectativas 

iniciais. Este resultado sugere que, em vez de promover mais tempo de leitura, a plataforma 

pode, na verdade, desviar a atenção dos utilizadores para o consumo de conteúdo sobre livros, 

sem que isso se traduza num aumento do tempo dedicado à leitura propriamente dita. 
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Relativamente à medição do construto dos hábitos de leitura, inicialmente foram 

considerados quatro indicadores: Costumo ler nos meus tempos livres (HL1), Ler nos meus 

tempos livres é um hábito meu (HL2), Leio livros há anos (HL3) e Sinto-me mal se não ler 

livros (HL4). Contudo, após a análise, apenas o indicador "Leio livros há anos" foi mantido, 

com um coeficiente de carga de 1,000. Este indicador reflete um comportamento de leitura de 

longa data, o que, embora seja um ponto importante para avaliar os hábitos de leitura dos 

participantes, limita a avaliação a apenas uma dimensão do construto. 

A literatura suporta esta visão, com Martens et al. (2022) e Jerasa & Boffone (2021) a 

destacarem que o BookTok, apesar de ser eficaz em atrair novos leitores e aumentar a compra 

de livros, não necessariamente incentiva a prática regular de leitura. O conteúdo emocional e 

visualmente apelativo, muitas vezes rápido e superficial, pode, em vez de estimular hábitos de 

leitura consistentes, levar a um comportamento mais passivo de consumo de tendências 

literárias. 

Além disso, estudos como os de Vendas (2022) e Kovalova & Shalman (2024) indicam 

que o BookTok é mais eficaz em promover a validação social e em fomentar a interatividade 

sobre a leitura do que em aumentar o tempo real dedicado à prática de ler. No contexto do 

BookTok, o ato de falar sobre livros e partilhar recomendações pode ocupar o tempo que seria, 

tradicionalmente, reservado à leitura propriamente dita. Este comportamento reflete-se nos 

dados da amostra deste estudo, onde, apesar de 77% dos participantes afirmarem que leem 

muito frequentemente, os dados mostram que a exposição ao BookTok não provoca um 

aumento desses hábitos. Portanto, a hipótese H1 é validada, embora de forma negativa. A 

exposição ao BookTok influencia os hábitos de leitura, mas de forma contrária ao esperado. 

Embora a plataforma desempenhe um papel importante na promoção de livros e na criação de 

comunidades literárias, também pode servir como uma distração para os leitores, desviando-os 

da prática regular de leitura para o consumo de conteúdos digitais sobre livros (Shaw, 2023; 

Seed, 2023). 

 

H2 - A exposição ao BookTok influencia a intenção de compra de livros 

 

A hipótese H2, que sugere que a exposição ao BookTok influencia a intenção de 

compra, foi validada, como confirmado nos resultados obtidos. A correlação entre a Exposição 

ao BookTok e a Intenção de Compra é significativa, com um valor de 0,613, indicando uma 

relação robusta. Isto sugere que, quanto mais os utilizadores são expostos a conteúdos 
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relacionados com livros no BookTok, maior é a probabilidade de desenvolverem uma intenção 

de compra em relação aos títulos recomendados. 

Este resultado está em linha com a literatura existente que destaca o impacto crescente 

do BookTok no comportamento de compra de livros. Livreiros em várias partes do mundo 

relataram aumentos significativos nas vendas de livros recomendados no BookTok, com 

muitos títulos voltando a ganhar relevância anos após a sua publicação (Martens et al., 2022). 

A influência do BookTok na intenção de compra pode ser explicada pela forma como 

a plataforma oferece um espaço dinâmico e envolvente, onde as recomendações de livros são 

muitas vezes carregadas de emoção e espontaneidade. Diferente de outras plataformas que 

focam análises críticas mais formais, os BookTokers têm a liberdade de expressar as suas 

reações pessoais e emocionais aos livros, criando um ambiente que ressoa com os seus 

seguidores e motiva a intenção de compra (Vendas, 2022).  

Os dados confirmam o que a literatura já sugere, mostrando que o BookTok tem um 

impacto significativo na intenção de compra de livros por parte dos utilizadores. A comunidade 

do BookTok, com a sua interatividade, desempenha um papel crucial em motivar os leitores a 

adquirir novos livros, transformando-se numa plataforma poderosa para impulsionar vendas no 

mercado editorial (Guehring, 2023; Shaw, 2023).  

 

H3 - A impulsividade medeia a relação entre a exposição ao BookTok e a intenção de 

compra de livros 

 

A hipótese H3, que propunha que a Impulsividade na Compra medeia a relação entre a 

Exposição ao BookTok e a Intenção de Compra de Livros, não se confirmou. No entanto, os 

dados demonstram uma correlação fraca entre a Exposição ao BookTok e a Impulsividade na 

Compra, com um coeficiente de 0,144 (p-value =0,008). Isso sugere que, embora o BookTok 

seja uma plataforma popular e envolvente, não está diretamente associado a comportamentos 

de compra impulsivos. Em vez disso, os utilizadores parecem tomar decisões mais ponderadas 

ao interagirem com o conteúdo da plataforma. 

Estudos anteriores indicam que a impulsividade nas compras é frequentemente 

desencadeada por estímulos emocionais intensos ou por conteúdos visuais e interativos 

imediatos (Verhagen & Van Dolen, 2011; Sundström et al., 2019). No entanto, o BookTok 

apresenta uma natureza distinta: o seu conteúdo tende a ser mais focado em reflexões e análises 

literárias detalhadas, sem o tipo de estímulos imediatos e emocionais que geralmente 

impulsionam compras rápidas e espontâneas (Martens et al., 2022). Isso pode explicar por que 



 

55 

a plataforma não promove o mesmo nível de impulsividade observado em contextos de moda 

ou tecnologia. 

A diferença entre os comportamentos de compra de consumidores regulares e 

ocasionais também ajuda a compreender esse fenómeno. Enquanto os consumidores regulares 

procuram informações sobre novos livros de forma contínua, independentemente de uma 

compra imediata, os consumidores ocasionais focam-se em escolhas pontuais e imediatas 

(Stokmans & Hendrickx, 1994). Este comportamento deliberado e mais informado reflete o 

que acontece no BookTok, onde as interações com as recomendações literárias são mais 

conscientes e menos impulsivas. 

Além disso, a correlação entre a impulsividade e a intenção de compra revelou-se baixa, 

com um coeficiente de 0,050 e um valor de p value de 0,393, indicando que esta relação não é 

estatisticamente significativa. Este resultado pode ser explicado pela natureza dos livros como 

um produto de consumo que, por vezes, envolve um maior nível de envolvimento cognitivo e 

reflexão, tornando a compra mais planeada e menos impulsiva (Dholakia, 2000).  

 

H4 - A autenticidade modera a relação entre a exposição ao BookTok e o aumento 

dos hábitos de leitura  

H5 - A autenticidade modera a relação entre a exposição ao BookTok e o aumento 

da intenção de compra de livros  

 

Os dados confirmam que o BookTok tem impacto na intenção de compra de livros pelos 

utilizadores, mas não validam as hipóteses H4 e H5, que propunham que a Autenticidade 

moderaria a relação entre a Exposição ao BookTok e o aumento dos Hábitos de Leitura (H4) e 

a Intenção de Compra de Livros (H5). Durante o processo de análise, foi utilizada uma escala 

composta por 10 indicadores para avaliar a autenticidade dos BookTokers. No entanto, após 

uma revisão rigorosa, essa escala foi reduzida para 4 indicadores — AB1, AB2, AB3 e AB8 

— que se consideraram os mais relevantes para medir a autenticidade no contexto do BookTok. 

Os indicadores selecionados avaliam aspetos centrais da autenticidade, como a genuinidade 

nas recomendações (AB1), o realismo nas interações (AB2), a autenticidade na forma como os 

BookTokers se apresentam (AB3), e a honestidade com a audiência (AB8). 

Embora uma parte significativa dos participantes reconheça a autenticidade dos 

criadores de conteúdo — com 46,55% a concordar que os BookTokers são genuínos (AB1) e 

42,91% a considerar que são autênticos (AB3) —, estas perceções não são suficientemente 
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fortes para serem consideradas fatores influenciadores decisivos. As médias nas escalas de 

Likert, com 3,57 para a genuinidade e 3,36 para a autenticidade, sugerem que, embora os 

utilizadores identifiquem estas características nos BookTokers, a Autenticidade não tem um 

papel decisivo na transformação dos Hábitos de Leitura nem na Intenção de Compra de Livros. 

Este fenómeno pode ser explicado pelo facto de a autenticidade se ter tornado uma 

característica tão comum entre os influenciadores digitais que já não se destaca, o que diminui 

o seu impacto no comportamento dos consumidores. Beverland et al. (2010) argumentam que, 

à medida que a autenticidade se torna generalizada, perde o seu valor diferenciador. Abidin 

(2016) também sugere que a popularidade crescente de influenciadores que se apresentam 

como autênticos leva os utilizadores a desenvolver uma postura mais crítica, distinguindo entre 

uma autenticidade genuína e uma autenticidade construída. Essa saturação de influenciadores 

faz com que os utilizadores questionem a veracidade da autenticidade apresentada, diminuindo 

o seu valor como critério decisivo de influência. 

No contexto do BookTok, o crescimento da comunidade e a crescente presença de 

editoras, que recorrem a parcerias pagas para promover os seus livros, têm levantado 

preocupações sobre a manutenção da autenticidade (Chowdhury, 2023). O aumento de 

conteúdos patrocinados pode fazer com que as recomendações sejam vistas como comerciais, 

contribuindo para que a autenticidade perca o seu valor diferenciador. Deste modo, tanto a 

hipótese H4, relacionada com os Hábitos de Leitura, quanto a hipótese H5, relativa à Intenção 

de Compra, não foram validadas, pois, apesar de a autenticidade ser reconhecida pelos 

utilizadores, esta não exerce uma influência suficientemente forte para moderar essas relações 

no contexto da presente investigação. 

 

Capítulo V: Conclusão 
 

Este estudo oferece um contributo importante para a literatura académica ao abordar o 

impacto de uma plataforma emergente como o BookTok em práticas literárias e de consumo.  

O fenómeno do BookTok tem suscitado um interesse crescente, especialmente no campo da 

sociologia da leitura e das comunicações digitais, onde as redes sociais são reconhecidas por 

alterar profundamente o comportamento de consumo. O BookTok, enquanto comunidade 

digital voltada para livros, desafia as estruturas tradicionais de mediação literária, onde a crítica 

literária era realizada principalmente por especialistas e instituições culturais formais, como 

jornais e revistas. Com o BookTok, esse processo torna-se mais democrático, permitindo que 

leitores comuns, sem formação académica específica, desempenhem o papel de influenciadores 
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literários. Esse processo de democratização da crítica literária é significativo, pois amplia o 

acesso ao debate sobre livros e literatura, permitindo que um público mais diverso participe 

dessa discussão, muitas vezes moldando as preferências de leitura de forma direta e rápida. 

 

5.1 Principais Contributos Teóricos 

 
 

Esta investigação valida a relevância das redes sociais para a transformação dos hábitos 

de consumo literário, ampliando a compreensão sobre como essas plataformas democratizam 

a crítica literária e aumentam a acessibilidade aos leitores comuns (Martens et al., 2022; 

Vendas, 2022). Este estudo contribui para a compreensão de como as redes sociais, 

especialmente o TikTok, remodelam os processos de descoberta e recomendação de livros 

(Jerasa & Boffone, 2021; Guehring, 2023). Tradicionalmente, a recomendação de livros estava 

restrita a críticos, bibliotecários e círculos editoriais (Leemans & Stockmans, 1992). No 

entanto, a dinâmica do BookTok mostra como os algoritmos das redes sociais criam formas de 

mediação e descoberta de livros, onde a popularidade de um título pode ser impulsionada 

rapidamente por meio de vídeos virais e "bookfluencers" (Vendas, 2022). O impacto desse 

novo modelo é mais inclusivo e acessível, dando voz a uma gama mais ampla de leitores, e 

permitindo que livros antes negligenciados, ou até fora de circulação, sejam redescobertos e 

popularizados (Wall, 2023). 

Além disso, este estudo evidencia que, ao contrário de outras plataformas literárias, o 

BookTok não promove diretamente o aumento do tempo de leitura, mas sim a valorização do 

ato de compra e recomendação de livros. Isso representa uma diferença importante em relação 

a outras plataformas como Bookstagram (Instagram dedicado a livros) e BookTube 

(comunidade literária no YouTube), onde o foco tradicionalmente está em discussões 

aprofundadas sobre literatura, com um incentivo maior ao aprofundamento e à análise crítica 

(Martens et al., 2022). O BookTok, por outro lado, enfatiza a recomendação rápida e emocional 

de livros, muitas vezes por meio de vídeos curtos e dinâmicos, em vez de análises detalhadas. 

Isso cria um ambiente de consumo literário centrado no entretenimento e na impulsividade, 

onde a compra e a "coleção" de livros se tornam elementos centrais da experiência, ao invés da 

leitura reflexiva e prolongada (Bainotti, 2023; Supadü, 2024). Em muitos casos, a estética dos 

livros, as emoções suscitadas pelos títulos, e a identidade do leitor tornam-se parte da 

performance de leitura online, criando um ciclo onde a aquisição e o status de possuir certos 

títulos são mais destacados do que o ato de leitura propriamente dito (Wall, 2023). 
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Este resultado é relevante porque desafia a visão tradicional de que o envolvimento com 

livros nas redes sociais leva diretamente ao aumento do tempo de leitura (Martens et al., 2022; 

Shaw, 2023). Ao contrário, o BookTok fomenta o consumismo literário, em que a compra é 

um ato performativo e social, mediado pelas interações rápidas e efémeras da plataforma 

(Grady, 2023). Isso sugere que, em vez de um aumento direto no tempo dedicado à leitura, há 

uma transformação na maneira como os livros são consumidos como produtos culturais, 

evidenciando uma transição de um consumo literário reflexivo para um consumo literário 

digital e visualmente orientado (Martens et al., 2022), o que abre novas questões sobre os 

impactos de longo prazo na prática da leitura. Essa diferenciação traz novas perspetivas para o 

campo da investigação sobre literacia digital, consumo cultural e mediação literária no contexto 

das redes sociais contemporâneas (Guehring, 2023). 

5.2 Principais Contributos Práticos 

 

Para o mercado editorial e os profissionais de marketing, os resultados deste estudo 

oferecem insights valiosos sobre a utilidade do BookTok como ferramenta de marketing. O 

BookTok revelou-se uma poderosa plataforma para promover livros de maneira orgânica e 

emocionalmente envolvente, diferenciando-se de outras formas de marketing mais tradicionais 

(Vendas, 2022). Ao contrário de campanhas publicitárias convencionais, que muitas vezes 

dependem de recomendações de críticos literários, celebridades ou campanhas pagas, o 

BookTok opera em um ambiente de marketing de influência, onde os "bookfluencers" têm um 

papel central na decisão de compra dos consumidores (Martens et al., 2022; Jerasa & Boffone, 

2021). Esses influenciadores, que são frequentemente leitores comuns e não figuras de 

autoridade no meio literário, estabelecem uma relação de confiança e de proximidade com os 

seus seguidores, tornando as suas recomendações mais impactantes do que campanhas de 

comunicação tradicionais (Grady, 2023). 

A capacidade do BookTok de impulsionar vendas de livros, mesmo entre títulos mais 

antigos, destaca o seu poder de influência sobre a intenção de compra. O fenómeno do 

BookTok tem demonstrado uma eficácia única em reviver títulos que estavam fora de 

circulação ou fora do radar do público geral. Isso deve-se em grande parte ao poder de 

viralização da plataforma, onde um vídeo sobre um livro pode atingir milhões de visualizações 

em um curto período, independentemente de o livro ser um lançamento recente ou uma obra 

publicada há anos (Wall, 2023; Shaw, 2023). Um exemplo marcante é o caso de livros como 

The Song of Achilles, que voltou a aparecer nas listas de mais vendidos anos após sua 



 

59 

publicação, devido à sua popularidade no BookTok (Martens et al., 2022). Isso sugere que a 

plataforma não apenas direciona a atenção para novos lançamentos, mas também tem o poder 

de reintroduzir títulos antigos ao mercado de maneira eficaz, o que representa uma 

oportunidade estratégica significativa para editoras com catálogos vastos (Grady, 2023). 

Assim, editoras e livrarias podem capitalizar esta tendência, criando estratégias de 

marketing focadas em comunidades literárias nas redes sociais. O BookTok proporciona uma 

oportunidade de “ouro” para o desenvolvimento de campanhas segmentadas, baseadas nos 

interesses específicos da comunidade literária que reside na plataforma. Editoras e livrarias 

podem explorar essa dinâmica ao colaborar diretamente com influenciadores de nicho que já 

possuem uma forte conexão com seus públicos. Essas parcerias podem ser formalizadas por 

meio de campanhas pagas ou colaborações orgânicas, onde os influenciadores recebem livros 

para comentar e promover, criando um ciclo natural de passa a palavra digital (e-word-of-

mouth) que tem um impacto considerável nas vendas. Além disso, as editoras podem promover 

lançamentos exclusivos para o BookTok, ou até mesmo criar desafios, concursos e hashtags, 

envolvendo o público diretamente no processo de marketing e promoção de títulos. 

A adaptação destas estratégias pode resultar em maior envolvimento e vendas. No 

cenário editorial contemporâneo, onde o envolvimento digital é essencial para o sucesso, o 

BookTok destaca-se como uma plataforma que permite às editoras e livrarias criar experiências 

imersivas e personalizadas para os leitores. A interação direta com os criadores de conteúdo do 

BookTok não apenas aumenta o envolvimento dos leitores com os livros, mas também amplia 

a visibilidade dos títulos promovidos, gerando um senso de comunidade em torno de um livro 

ou autor. Por exemplo, ao criar uma hashtag viral ou ao encorajar os leitores a compartilhar as 

suas experiências e reações com um determinado título, as editoras podem aproveitar o 

comportamento ativo e participativo dos utilizadores do TikTok, o que pode levar a um 

aumento expressivo nas vendas e visibilidade das obras. 

Outra estratégia que pode ser explorada é o uso de micro-influenciadores, que embora 

tenham audiências menores, possuem um nível de conexão e credibilidade muito elevado com 

os seus seguidores. Esse tipo de colaboração pode ser extremamente eficaz, uma vez que os 

seguidores confiam nas suas recomendações de forma quase pessoal, tornando o marketing 

mais autêntico e menos intrusivo. Além disso, a análise dos dados gerados pela plataforma, 

como visualizações, interações e engagement, permite que editoras e livrarias façam ajustes 

contínuos nas suas campanhas, otimizando as suas estratégias de marketing de acordo com as 

preferências e comportamentos dos leitores. 



 

60 

Por fim, vale mencionar que o BookTok pode também servir como uma ferramenta de 

pesquisa de mercado extremamente valiosa. As tendências de leitura que emergem na 

plataforma podem ser monitoradas pelas editoras para identificar novos géneros literários em 

ascensão, autores com potencial de crescimento e até mesmo lacunas no mercado que podem 

ser exploradas. Por exemplo, se determinados temas ou subgéneros começam a ganhar 

popularidade no BookTok, editoras podem ajustar as suas linhas editoriais, focando em novos 

autores ou em obras que abordam esses tópicos. 

 

5.3 Limitações e pistas futuras de investigação 

 

O estudo enfrentou algumas limitações que devem ser consideradas ao interpretar os 

resultados. A principal limitação está relacionada com a composição da amostra, que foi 

predominantemente formada por jovens adultas do sexo feminino. Embora esse grupo 

demográfico seja uma parcela significativa dos utilizadores do BookTok, essa concentração 

dificulta a generalização dos resultados para outras faixas da população, como homens, pessoas 

de idades mais avançadas ou com diferentes preferências literárias. Isso reduz a 

representatividade dos dados e limita a aplicação dos resultados a uma gama mais ampla de 

leitores e consumidores de livros. 

Além disso, a técnica de amostragem utilizada foi a amostragem não probabilística por 

conveniência, o que também contribui para essa limitação. Embora essa abordagem seja 

adequada para estudos exploratórios, como é o caso desta pesquisa, ela pode introduzir um viés 

de seleção, uma vez que os participantes não foram escolhidos aleatoriamente. Isso significa 

que os resultados obtidos refletem apenas as experiências de um grupo específico e não podem 

ser automaticamente aplicados à população mais ampla de utilizadores do BookTok. Como 

resultado, a validade externa do estudo fica limitada, restringindo as conclusões que podem ser 

tiradas sobre o impacto da plataforma em diferentes públicos. 

No entanto, essas limitações abrem caminho para futuras investigações. Para ampliar o 

entendimento sobre o impacto do BookTok, seria importante realizar estudos com amostras 

mais diversificadas, que incluam diferentes géneros, idades e preferências literárias. Além 

disso, seria relevante incluir variáveis como o envolvimento emocional dos utilizadores com 

os criadores de conteúdo e a frequência de uso da plataforma. Essas variáveis permitiriam uma 

análise mais detalhada do impacto emocional e comportamental que o BookTok exerce sobre 

os seus utilizadores, especialmente no que diz respeito às decisões de compra e aos hábitos de 

leitura. 
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Outro aspecto que merece ser explorado é a realização de estudos longitudinais, que 

poderiam acompanhar os utilizadores ao longo do tempo para entender se as mudanças 

observadas nos hábitos de compra e leitura são duradouras ou temporárias. Isso ajudaria a 

clarificar se o impacto do BookTok se mantém a longo prazo ou se é um efeito impulsivo e 

passageiro. 

Além disso, futuras pesquisas poderiam investigar o impacto das recomendações 

patrocinadas. Com o crescimento de parcerias comerciais no BookTok, é fundamental 

compreender se a presença de conteúdo pago afeta a perceção de autenticidade dos criadores e 

como isso influencia o comportamento dos consumidores. Por fim, a adoção de técnicas de 

amostragem aleatória ou estratificada em futuras investigações garantiria uma amostra mais 

representativa, permitindo que os resultados fossem aplicados a uma população mais ampla e 

diversa, minimizando os potenciais vieses de seleção. 

Dessa forma, apesar das limitações, o estudo oferece importantes pistas para aprofundar 

o entendimento sobre o BookTok, abrindo novas oportunidades para explorar a influência da 

plataforma no mercado editorial e nos hábitos de leitura dos seus utilizadores. 
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Anexo 2 - Questionário de Investigação  
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Anexo 3 – Modelo de Investigação  
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Anexo 4 – Lista de Construtos e Indicadores 
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Anexo 5 – Fiabilidade dos Indicadores (outer loadings) 
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Anexo 6 – Cross-loadings 

 

 
 

 

 

 

 

 


