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RESUMO

O presente artigo se debruca sobre as formas de consumo do objeto livro por meio da
comunidade literaria da rede social Instagram, o Bookstagram, no intuito de investigar e
compreender algumas das representacdes da materialidade dos livros fisicos, no ambiente
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digital, bem como formas que os leitores tém se relacionado com esse objeto, sobretudo no
contexto atual, vivenciado com a pandemia de Covid-19. Para tanto, foram selecionados e
pesquisados contetdos de quatro perfis literarios do Instagram, fundamentados nos estudos
de cultura material, do consumo e da comunicacdo em rede. As analises demonstram que a
comunidade literaria do Instagram se configura como um agente de sociabilidades, capaz de
unir individuos e construir um territdrio identitario, além de potencialmente influenciar
outros &mbitos sociais e de consumo.

Palavras-chave: Consumo. Cultura Material. Pandemia. Bookstagram. Instagram.

ABSTRACT

This article focuses on the forms of consumption of the book object from the literary
community of the Instagram social network, Bookstagram, in order to investigate and
understand some of the representations of the materiality of physical books, in the digital
environment, as well as ways that the readers have been related to this object, especially in
the current context, experienced with the Covid-19 pandemic. For this purpose, the contents
of four literary profiles on Instagram were selected and researched, based on studies of
material culture, consumption and network communication. The analyzes demonstrate that
Instagram'’s literary community is configured as an agent of sociabilities, capable of uniting
individuals in a network and building an identity territory, in addition to potentially
influencing other social and consumption spheres.

Keywords: Consumption. Material culture. Pandemic. Bookstagram. Instagram.

RESUMEN

Este articulo se centra en las formas de consumo del objeto libro de la comunidad literaria de
la red social Instagram, Bookstagram, con el fin de investigar y comprender algunas de las
representaciones de la materialidad de los libros fisicos, en el entorno digital, asi como
formas que los lectores se han relacionado con este objeto, especialmente en el contexto
actual, experimentado con la pandemia de Covid-19. Para ello, se seleccionaron e
investigaron los contenidos de cuatro perfiles literarios en Instagram, con base en estudios
de cultura material, consumo y comunicacion en red. Los andlisis demuestran que la
comunidad literaria de Instagram se configura como un agente de sociabilidades, capaz de
unir individuos y construir un territorio identitario, ademas de influir potencialmente en otros
ambitos sociales y de consumo.

Palabras clave: Consumo. Cultura material. Pandemia. Bookstagram. Instagram.
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INTRODUGCAO

No contexto atual, vivenciado com a pandemia da Covid-19, o distanciamento social
gerou mudancas nas dindmicas sociais e nas formas de sociabilidade, evidenciando modos
alternativos de interacdo em sociedade. A comunicacdo, nesse cenario, desenvolve um papel
de dimensao estruturante da vida social (CASTRO, 2020), principalmente por meio da
internet e das plataformas digitais, que servem como suporte na tentativa de permanéncia de
determinadas préaticas sociais e cotidianas, adaptadas em formatos virtualizados e remotos,
em meio a este momento.

As redes sociais, na qualidade de estruturas dos agrupamentos humanos, desenvolvem
a articulacdo e a interacdo de grupos sociais (RECUERO, 2012) que potencializam suas
atuacdes e se mostram importantes nas novas formas de manutencéo dos lagos sociais entre
os individuos nesse periodo de isolamento, haja vista as possibilidades interativas e de
contato remoto por meio das quais 0s sujeitos se relacionam e estabelecem contatos com
grupos que ndo seriam possiveis fisicamente, no contexto da pandemia. Nessa perspectiva,
as redes sociais potencializam essas formas de sociabilidade e se configuram como extensdes
da vida cotidiana atual dos sujeitos.

Uma das redes sociais que ganhou destaque no periodo pandémico foi o Instagram,
plataforma online e gratuita de compartilhamento de fotos e videos. Segundo pesquisa da
Opinion Box!, 72% do publico entrevistado passou a utilizar essa rede social com maior
frequéncia durante a pandemia. Esse fato se deve, principalmente, a capacidade de
manutencdo e criacdo de conexdes com outros individuos e assuntos que essa plataforma
disponibiliza, “trazendo vocé para mais perto das pessoas e coisas que voc€ ama”, conforme
menciona o site da rede social. Desse modo, a comunicagdo, entendida como um processo

dinamico de interagdo com o social, “instituidor de sentidos e de relagdes; lugar ndo apenas

1 Empresa nacional de solugdes digitais e pesquisas de mercado.
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onde os sujeitos dizem, mas também assumem papéis e se constroem socialmente”
(FRANCA, 2001, p. 16), torna-se o eixo principal nos processos e praticas on-line e off-line,
especialmente no contexto atual da pandemia causada pela Covid-19 e das necessidades
sanitarias de isolamento social.

Diante disso, comunidades virtuais como o Bookstagram ganharam forga: a
comunidade literaria do Instagram atualmente? conta, para a hashtag® “#bookstagram”, com
mais de 58 milhdes de publicacdes, segundo dados da prépria rede, onde é possivel encontrar
conteudos relacionados ao tema, entre eles resenhas, fotos e videos de livros, além de outros
materiais através dos quais 0s sujeitos expressam suas opinides acerca do objeto literério e
se relacionam. A compra de livros fisicos e e-books, por exemplo, por meio do e-commerce,
obteve crescimento em 2020, sendo 44% maior que no ano anterior, segundo dados da
Neotrust/Compre&Confie?, evidenciando o protagonismo do comércio on-line nesse periodo
de isolamento. Nessa perspectiva, nota-se também um possivel aumento no interesse pela
aquisicao de livros durante a pandemia. Segundo pesquisa realizada pela Nielsen e divulgada
pelo Sindicato Nacional dos Editores de Livros (Snel), o volume de livros vendidos cresceu
131,27% no quarto periodo de 2021, em relacdo ao mesmo periodo de 2020.

Compreendemos o consumo literario ndo apenas restrito ao ato de ler ou comprar um
livro, mas sobre a experiéncia completa, relacionando-se também ao sentir, tocar, apreciar,
atribuindo a leitura outros sentidos para além da visdo, em mecanismos construtores de
sociabilidade uma vez que, para Simmel (1983), a sociabilidade esta relacionada a forma
ludica de sociagdo entre sujeitos. Aquilo que é consumido faz parte da construcdo identitéaria,
por meio do qual os sujeitos se apropriam, interagem e transformam o mundo material a sua

volta, assim, o bem perpassa seu carater funcional e se torna um comunicador de sentido.

2 | evantamento realizado em fevereiro de 2021.

3 Hashtag é um termo relacionado as palavras-chave associadas a assuntos ou discussdes nas redes sociais,
identificado com o simbolo da cerquilha (#) antes da palavra, frase ou expressao.

4 Plataforma global de solugGes para otimizagéo de performance corporativa nas redes sociais.
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Préticas de consumo sdo, assim, mediadoras de interacGes entre o sujeito e elementos
tangiveis e intangiveis (MCCRACKEN, 2007), por isso ratifica-se que, para se estudar o
consumo de objetos devem-se observar também as apropriacdes de seus significados sociais.

A presente pesquisa segue uma disposicdo metodoldgica exploratéria e analitica,
baseando-se na andlise de conteddo e no estudo de caso de quatro perfis de
Bookstagrammers® da rede social Instagram. Com o intuito de observar de que formas a
literatura e o livro sdo percebidos por essa comunidade e por meio de quais praticas e formas
a sociabilidade se estabelece entre os sujeitos em analise ao consumo e a comunicagdo nesse
cenario, foram selecionados e analisados quatro perfis de Bookstagramers como base em
cinco critérios de similaridades, sendo eles: a) contetido: ser uma conta majoritariamente
literaria; b) identificac¢do: se intitular como “bookstagram” no titulo do perfil; ¢) nimero de
seguidores: ser do segmento microinfluenciador digital, por ser a categoria de influenciadores
digitais que recebe maior engajamento do publico, segundo a Airfluencers®, assim
potencializando a interacdo nesses perfis; d) gerenciamento: ser administrado por uma pessoa
fisica e e) nacionalidade: ser um influencer brasileiro.

A escolha metodologica esta orientada no intuito de “reinterpretar as mensagens € a
atingir uma compreensao de seus significados num nivel que vai além de uma leitura comum”
(MORAES, 1999, p. 3) e relacionando-o com as ideias de cultura material de Daniel Miller
(2013), sob o entendimento de que sujeitos e objetos sdo indissociaveis no carater cultural e
simbolico de que esses objetos sdo dotados, compreendendo que as formas pelas quais 0s
sujeitos se relacionam d&o sentido aos espacos cotidianos e estabelecem significados
simbdlicos que perpassam a materialidade do consumo, alcancando a esfera das ideias,

representando um modo e estilo de vida.

5 Criadores de contetido da comunidade literaria e que possuem papel significativo na mediagéo da interagéo
entre os leitores, e os livros.
® Plataforma de analise e monitoramento de influenciadores digitais.
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Com base nos critérios pontuados anteriormente, buscou-se pela palavra-chave
“bookstagram” na aba de pesquisa da prépria rede social do Instagram, a fim de filtrar os
perfis que se denominam parte da comunidade. Posteriormente, dentro do universo amostral
de contas fornecido pela referida rede social na busca, 53 perfis ao total, filtrou-se os perfis
que se adequavam aos critérios elencados anteriormente e, a partir disso foram selecionados
0s primeiros perfis apresentados nos resultados desta busca. A etapa seguinte constituiu-se
em uma observacao direta sobre eixos de analise como tipo e formato de conteudo publicado,
frequéncia média de publicacdo e média de interacdes (curtidas e comentarios), baseado nos

ultimos vinte posts dos perfis, no periodo de fevereiro a abril de 2021.

O BOOKSTAGRAME AS EXPERIENCIAS DE CONSUMO E DE LEITURA

No contexto da era tecnolégica, em um Unico dispositivo eletrdnico € possivel possuir
diversos livros digitais, os chamados e-books, mas mesmo com essa ampla possibilidade
existem individuos que preferem os livros fisicos, para além de |é-los, guarda-los e colecioné-
los. Esse interesse em comum pelos livros ocasionou a criacdo de comunidades virtuais de
leitores, onde os sujeitos interagem e compartilham suas opinies acerca dos contetdos
literarios, com destaque para o BookTube, comunidade de leitores da rede social YouTube,
precursora desse nicho virtual.

Com a crescente popularidade da rede social Instagram, os leitores encontraram uma
nova plataforma para interagir entre si. Assim, o Bookstagram, Bookgram ou IG literéario é
formada por perfis literarios, os Bookstagrammers, criadores de conteudo, e pelas pessoas
que seguem e acompanham os contetidos desses perfis, oferecendo uma maneira para 0s
leitores compartilharem seus atos de leitura uns com os outros. A interagdo entre esses
leitores ocorre principalmente por meio dos comentarios das publicagdes, nos quais 0s
individuos dialogam e comunicam suas opinides, ideias e sugestes, mediados e fomentados

pelos conteudos dos perfis, 0s quais séo diversificados, incluindo fotos, videos e textos, sobre
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os livros, o universo das histdrias, a estética das diferentes edigdes, 0s habitos dos leitores
etc.

Essa comunidade literaria, assim como outros circulos sociais, possui caracteristicas
e préticas proprias, pelas quais os leitores compartilham aspectos comuns nesse ambiente
virtual, como termos de uma linguagem especifica, utilizada e entendida pelos integrantes,
como TBR (“to be read”, para indicar a lista de livros a serem lidos) e book haul (as Gltimas
aquisicoes literarias). Além disso, 0 uso de hashtags (#) € uma pratica que também
potencializa o encontro de contetdos relacionados ao tema e a interacdo entre os individuos
com o interesse em comum promovendo praticas de sociabilidade que se desdobram na
construcdo de um espaco vivido, um territério, ndo de delimitacdo geografica, mas de
praticas, pensamentos e desejos, material e simbélico (DELEUZE; GUATTARI, 1997),
centrados no subjetivo de cada sujeito nesse ambiente mediado pela rede social e pelo livro.

No Instagram, os conteldos sdo disponibilizados principalmente por meio da
visualidade, e na comunidade literaria ndo é diferente: fotos elaboradas, videos de passeios
pela estante e unboxing’ sdo algumas das préticas daqueles que possuem um perfil literario,
praticas essas herdadas do BookTube e adaptadas para o contexto do Bookstagram. O foco
estd na materialidade do objeto, que é revelada e usufruida coletivamente, no qual o
consumidor retrata sua experiéncia de consumo daquele item material a outro consumidor.
Exibe-se a sensacdo de abrir uma caixa e desvendar o seu conteldo, tanto por quem faz a
acao em si, quanto por quem assiste, despertando no outro a vontade de também possuir o
objeto e vivenciar aquele momento, aquela situacdo ou semelhante, instigando o desejo de
consumo por meio do encantamento desenvolvido sobre o0 objeto, no processo continuo de
idealizag&o e fetichismo da mercadoria (MILLER, 2007).

Os conteudos disponibilizados possuem, assim, a intencdo de remeter a uma

experiéncia multissensorial no ato de ler um livro fisico, sendo mediadores de um sentimento

" Termo em inglés que se refere a prética de desembalar novos produtos.
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de satisfacdo proporcionado pela cultura material, que se mostra uma figura principal nesse
jogo de sentidos, que desperta no sujeito o desejo de consumo por meio do resgate das
praticas sensoriais, tanto ao assistir ao contedo e idealizar a posse do objeto, quanto ao
adquiri-lo e consumar sua vontade. O Bookstagram oferece, assim, uma experiéncia estética
ao usuério, evocando o sensorial, principalmente o visual, mas indo para além disso, uma vez
que, ao obter o livro fisico, o0 sujeito pode manusear e explorar as sensa¢es que o0 objeto
proporciona por meio dos sentidos. Aspectos como a textura do papel, o cheiro das folhas, o
design de capa, também participam do jogo dos sentidos, destacando a importancia da
materialidade do livro nesse ritual de uso e posse (AMORIM; JATAHY, 2021), que
influencia na leitura, no processo de interacdo com o objeto e em seus aspectos imateriais.

Nesse sentido, ao consumir a versao fisica do livro, ao adquirir o objeto e as imagens
virtuais relacionadas a este item no Bookstagram, o sujeito pode experienciar uma
“realizacdo emocional em dar prazer a si mesmo” (FEATHERSTONE, 1995, p. 48), por
intermédio do consumo direto e indireto desses bens e ideias, em um processo de
ressignificacdo do consumo de livros, os quais podem ser vistos ndo apenas sob a ideia
tradicional, como uma fonte de conhecimento, mas também na qualidade de um item de
consumo com variadas utilidades, desde entretenimento e decoracdo até identificacdo e
reunido de um grupo de pessoas em uma comunidade. Miller (2013) argumenta que 0s
individuos podem também compreender quem sdo por meio do que consomem, revelando a
“humanidade das coisas”, assim, a imaterialidade ¢ expressa por meio da materialidade. Ao
redor da figura simbdlica e fisica do livro, diversas pessoas se encontram na rede e se
agregam por meio da identificacdo. Nesse sentido, o consumo constroi e estabelece
identidades e subjetividades, constituindo grupos de pertencimento e mediando a relagéo dos
sujeitos com a sociedade e com o outro (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).
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A COMUNIDADE LITERARIA E SUA DINAMICA NAS REDES

A interagdo entre os leitores, e os livros, no objeto em questdo estudado, é mediada
principalmente pelos criadores de conteddo da comunidade literaria, os Bookstagrammers,
influenciadores digitais® do Instagram que alimentam um perfil com contetdos sobre livros
e tudo o que envolva o universo literario. Para o estudo dessa comunidade virtual, na presente
pesquisa foram selecionados quatro perfis de microinfluenciadores digitais da comunidade
literaria brasileira, que sdo aqueles que possuem entre 10 mil e 100 mil seguidores em suas
contas. A escolha dos perfis, como explicado anteriormente, analisou, no periodo de fevereiro
a abril de 2021, aspectos e praticas comuns entre os perfis, relacionados ao contetdo das
publicacdes realizadas, bem como as formas de interacdo com o publico por meio deles.

Perfil Ano de criacio® Quantidade de

sequidores®®

@contaolivro 2019 12,3 mil
@madrugueilendo 2020 17,5 mil
@madureads 2020 32,7 mil
@unslivrosnaestante 2018 18,6 mil

Quadro 1: Perfis analisados na rede social Instagram. Autoria e fonte nossas.

Dos perfis analisados neste estudo, dois foram criados em julho de 2020,
@madrugueilendo e @madureads, como, segundo exposto pelas criadoras em suas primeiras

publicacbes, uma alternativa de compartilhar suas experiéncias de leitura e interagir com

8 Segundo Bittencourt (2017), influenciadores digitais sio “aqueles usuérios que concentram capital social a
ponto de ter o poder de influenciar os processos de consumo de seus seguidores”, nesse sentido, oS
Bookstagrammers atuam com uma comunidade especifica: os leitores, que vem ganhando for¢a nos dltimos
anos.

° Considera-se a data da primeira e mais antiga publicagdo do perfil.

10 Até abril de 2021.
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outras pessoas, também interessadas no universo literario. Apds nove meses, ambos os perfis
ja contam com mais de quinze mil seguidores cada, evidenciando o intenso crescimento da
comunidade literaria e do interesse pelo consumo de livros e de conteddos relacionados a
literatura, durante o periodo vivenciado pelo isolamento social.

Os contetidos dos perfis analisados variam em diferentes formatos (foto, reels!,
IGTV!?, stories®) e misturam resenhas, indicacdes de livros, dicas relacionadas ao habito da
leitura, exibicdo de aquisicOes literarias, entre outros assuntos relacionados ao universo
literdrio. Um dos principais pontos de destaque desses contetdos € o fato de serem feitos por
leitores, assim, a avalia¢do sobre determinado titulo que um usuério consome naquele perfil
é a opinido de outro leitor com interesses semelhantes ao dele. Destaca-se a possibilidade de
identificacao e reconhecimento do publico com a critica realizada, uma vez que “a posse de
livros fornece ao proprietario mecanismos de identificacdo societéria, atraves dele, a pessoa
se identifica baseada em semelhancas sociais” (AMORIM; JATAHY, 2021, p. 289).

Baseado nesse consumo do objeto material e suas préaticas e desdobramentos, um tipo
de contetdo recorrente nos perfis analisados é o de demonstracdes de situacdes comuns
vivenciadas pelos consumidores/leitores durante a pratica da leitura, costumeiramente na
abordagem pela forma de humor, por meio do formato reels, conforme acontece, por
exemplo, nos perfis @madrugueilendo, @madureads e @unslivrosnaestante. Esse formato
de contetido permite a identificacdo por parte do sujeito, por meio da familiarizacdo com o
contexto abordado a partir de suas proprias experiéncias com aquele objeto/livro, assim, as
interacdes e sociabilidades se potencializam a partir desse consumo. Por meio de curtidas,

comentarios e compartilhamentos que acontecem por conta desses contetdos, 0S Usuarios

1 Funcionalidade do Instagram que permite a criacéo de videos de até 15 segundos.

12 Formato de video longo do Instagram, que permite aos usuarios a criacdo e publicagdo de videoclipes de até
10 minutos e, para contas com mais de 10 mil seguidores, até 60 minutos.

13 Formato de publicagdo de texto, imagens estaticas ou videos de até 15 segundos cada, que ficam visiveis por
24 horas.

245
V.14 - JAN-DEZ/2021 - ISSN 2763-9398
DOI: HTTPS://DOIL.ORG/10.22478/UFPB.2763-9398.2021V14N.60 486



https://doi.org/10.22478/ufpb.2763-9398.2021v14n.60486

_I
CULT!JRAS REVISTA DO PROGRAMA DE

POS-GRADUAGAQ EM COMUNICAGAO DA

MIDIATICAS UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA

Jd ISSN 2763-9398

comunicam uns aos outros e estabelecem conversas acerca do assunto, conforme observado
nos perfis analisados.

Recuero (2014) mostra que uma simples curtida em uma publicacao ja adquire “uma
série de contornos de sentido”, ¢ uma forma de interagir e participar da conversagao na rede
sem um enunciado explicito, mas que comunica apoio e concordancia. Por sua vez, 0s
compartilhamentos e comentarios sdo préaticas ainda mais ativas (RECUERO, 2014). Néo
coincidentemente, os contetdos do bookstagram evocam o dialogo, por meio de resenhas e
analises, os bookstagrammers exibem suas visdes acerca de livros, personagens e situacoes,
e abrem espaco para que 0s usuarios também participem dessa discussao.

No caso dos perfis analisados, o visual também possui especial importancia,
principalmente na producdo de imagens visualmente planejadas em suas intencionalidades,
no uso de efeitos, paleta de cores e fontes especificas, por meio dos quais cria-se uma
identidade visual para aquele perfil, o que torna a identificacdo na mente do seguidor mais
eficiente. Nesse sentido, cada perfil constréi sua propria identidade no meio digital,
evidenciando também a relevancia da perspectiva estética nos contetidos. O feed'* mostra-se
como uma vitrine em identidade visual que transmite, por meio de seus simbolos, um sentido
que representa algo ao outro individuo, “€¢ um sistema que proporciona unidade e identidade”
(VASQUEZ, 2007, p. 206), atribuindo-se uma “personalidade”, para aquele perfil com os
objetivos de associar, diferenciar e reforcar seus diferenciais (também mercadoldgicos).

Outro aspecto presente nos perfis analisados é a ideia de pessoalidade. Segundo
Bittencourt (2017), é por meio da pessoalidade dos contetdos que as audiéncias se formam
nas redes, através do compartilnamento, por parte desses perfis, de aspectos pessoais que se
transformam em conteddo e criam uma conexdo com o publico. Contetidos como o unboxing
e a bookshelf tour, ou passeio pela estante, por exemplo, ilustram essa perspectiva, na qual

os individuos apresentam algo pessoal ao publico, como contetdo de consumo. A bookshelf

14 Feed ¢é o panorama geral de todas as publicagGes de um perfil.
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tour, por exemplo, é um contedo em video no qual o Bookstagrammer exibe sua estante,
fazendo um passeio virtual pela sua colecéo de livros fisicos e demais objetos de decoracao,
mostrando em detalhes suas posses relacionadas ao universo literario.

De modo anélogo, os rituais de posse e uso do livro perpassam o ato da leitura e
chegam aos aspectos simbdlicos do consumo, pelos quais o individuo sente realizagdo em ter
contato e possuir o objeto. Por assumir diferentes fun¢des simbdlicas, a “posse de alguns
livros confere ao proprietario uma forte ligagao identitaria” (AMORIM; JATAHY, 2021, p.
283), assim, ao armazenar exemplares expostos compondo a decoracdo do seu ambiente e
compartilhar nas redes sociais, 0 sujeito demonstra seu gosto pessoal e aquele objeto se torna
uma representacao identitaria, assumindo um papel de simbolo social.

A opinido compartilhada em rede pode influenciar direta ou indiretamente na
confianca para adquirir ou ndo determinado livro. A este fator, soma-se especialmente o fato
de saber que, apds o término da leitura, existe um espaco, um grupo e uma pessoa com a qual
pode interagir a respeito da experiéncia. A sociabilidade (SIMMEL, 1983), como um
processo de estar junto a outros individuos e das satisfacGes provenientes dessa interacdo, do
compartilhamento de sentimentos e emocGes, é percebida nos perfis literarios, nos quais lagos
de afinidade se constroem e contribuem na construcdo do sujeito, por intermédio do objeto
livro, nas conversas e trocas que acontecem nas publicacdes dos perfis.

Além disso, por meio do uso das ferramentas disponibilizadas pela rede social para o
formato stories, os leitores podem interagir diretamente com o Bookstagrammer, fazendo
questionamentos, votando ou expressando suas reagdes por meio de emojis. Por ser um
espaco mais informal, os stories possibilitam a realizacdo de brincadeiras, perguntas e
enquetes, interacbes que facilitam o relacionamento do influencer com seu publico,
proporcionando uma aproximagdo com aquela comunidade de leitores. Editoras, e grandes
marcas do mercado, pensando na credibilidade que esses agentes possuem perante o publico,

no capital social que possuem na rede (RECUERO, 2014), estabelecem parcerias e convidam
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0s Bookstagrammers a promoverem seus produtos e plataformas on-line. Desse modo, “mais
do que a mera promocéo de produtos ou servicos, percebe-se nesses casos um bem sucedido
esforco em construir modos de ser que gerem identificacdo, atraindo o consumidor para o
universo simboélico da marca” (CASTRO, 2012, p. 136), a partir dessas figuras sociais.

A Amazon, empresa multinacional de e-commerce, streaming e tecnologia, por
exemplo, disponibiliza a estes influenciadores uma comisséo sobre o valor de pedidos e
encomendas realizadas através do seu codigo ou link de afiliado, quando o consumidor utiliza
0 cupom ou realiza uma compra por meio de tal link, promovido no perfil do influencer. No
caso dos perfis analisados, todos possuiam link de redirecionamento para o site ou aplicativo
da Amazon, disponibilizado em um conjunto de links no perfil e anunciado como um pedido
ao seguidor, para realizar a compra dos titulos e produtos desejados por meio desse link.
Além disso, o produto eletrébnico mais vendido da Amazon, segundo dados da prépria
plataforma®®, é o Kindle, um dispositivo de leitura de livros digitais, evidenciando a
relevancia e impacto que a partilha de opinides e o mercado digital de livros pode vir a ter
no mercado.

As formas de publicidade geradas nesses perfis, por intermédio da divulgacdo e
indicacdo de produtos literarios, editoras e plataformas de compra, acontecem por conta das
figuras de autoridades que esses perfis se tornam mediante a esta comunidade virtual. Ao
indicar um titulo ou um produto, fazendo uso de conteudos de entretenimento, 0s
Bookstagrammers criam uma espécie de divulgacao implicita, na qual as narrativas ganham
forga como estratégia da publicidade hibrida (COVALESKI, 2012), ao aliar entretenimento,
persuasao, capacidade interacional e estimulo ao compartilhamento.

Nessa perspectiva, um dos perfis analisados, o @unslivrosnaestante, possui e

disponibiliza, em seus links, o media kit: um arquivo com os principais dados de alcance e

15 A Amazon disponibiliza em seu site (https://www.amazon.com.br/) o ranking de seus produtos mais
populares com base nas vendas, por categoria. O Kindle, em abril de 2021, quando a pesquisa foi realizada, era
o0 produto mais vendido do segmento de eletrénicos.
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publico do perfil, com o objetivo de mostrar a credibilidade da conta, para possibilitar
parcerias com marcas para divulgacdo de produtos ou servicos relacionados a tematica da
literatura. Relacionado a isto, durante as pesquisas, verificou-se a existéncia de uma
plataforma internacional, a Bookstagrammers.com, que conecta influenciadores literarios do
Instagram a marcas, com 0 objetivo de mediar e potencializar essas parcerias. Com base
nessas ferramentas, alguns criadores de conteldo passam a desenvolver técnicas mais
aprimoradas de profissionalizacdo no ambiente digital, como o media kit citado
anteriormente.

No mercado editorial, segundo pesquisa realizada pela Nielsen e divulgada pelo
Sindicato Nacional dos Editores de Livros (Snel), em janeiro de 2021, o género literario que
obteve maior crescimento de vendas no ano de 2020 no Brasil foi o de ficcdo. Néo
coincidentemente, ao analisar o contetdo publicado pelos perfis do Instagram literario do
presente estudo, verifica-se que o género da maioria dos livros abordados, e de maior
destaque nos perfis, também é o de ficcdo. Dos cléssicos a literatura contemporanea, a
predominancia nessa comunidade é a literatura ficticia e fantastica, por meio da qual os
individuos se conectam profundamente com as historias, criando leitores-fas, que nao
somente leem o livro, mas buscam consumir todo o universo transmidiatico construido em
torno dele.

Esse destaque dos géneros de romance, fantasia e young adult ndo se evidencia somente no
Instagram, mas em outras redes também. A exemplo tém-se o BookTok, a comunidade
literaria do TikTok, uma rede social que se popularizou entre a geracdo Z, e consiste em
videos curtos, de diferentes estilos, sobre o0 a historia, design e edi¢des do livro, indicacbes
de titulos e até a criagdo de encenagdes baseadas nos enredos. H& ainda uma comunidade de
leitores iniciante, porém, crescente na Twitch, uma plataforma de streamings e lives, onde 0s
influenciadores fazem “sprints de leitura”, que sdo transmissdes nas quais o creator e 0S

usuarios leem juntos, e individualmente, um livro de sua preferéncia durante um periodo
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determinado e cronometrado, em tempo real. Essas novas praticas demonstram a capacidade
interacional e social que esse nicho virtual possui, reconfigurando praticas e formas de

consumo de contelidos e de livros, e seus desdobramentos.

CONSIDERAGOES FINAIS

Com base na presente pesquisa e analise dos perfis selecionados, verificou-se que o
Bookstagram vai além de um espaco virtual onde os amantes dos livros podem compartilhar
postagens sobre o que lhes interessa, a comunidade literaria do Instagram se configura como
um agente de sociabilidades e, mediante praticas de comunicacdo e linguagem préprias desse
meio, torna-se uma ponte para expressao e compartilhamento de pensamentos e préaticas entre
0s sujeitos, onde os objetos, nesse caso os livros, atuam como mediadores desse processo
interativo, por intermédio do consumo.

Evidenciou-se também que o consumo de livros pode estar pautado ndo somente no
gosto pela leitura, mas também em aspectos subjetivos e identitarios dos sujeitos, assim, o
objeto que é consumido constitui apropriacdes e transformacdes realizadas pelos individuos
em rede. Identificou-se também que essa comunidade literaria pode, além de unir individuos
em uma rede e um territdrio identitario, influenciar, para além do cenério virtual, o mercado
editorial. Por meio dos recursos da plataforma e da linguagem utilizada, os criadores de
contetido dessa rede potencializam a reunido de pessoas com 0 mesmo interesse e estimulam
0 consumo de livros, baseado na proximidade e influéncia que exercem naquele publico e
nicho de mercado e, mesmo que ndo tenham formacdo na area, podem influenciar no aumento
de vendas dos titulos ou na ascensdo de determinado género literario, por meio do espaco de
trocas e discussdes construidos.

Esse nicho virtual ganha cada vez mais espago e expande seu alcance para outras
redes, fazendo surgir novos movimentos e comunidades, como € o caso do BookTok. Assim,

por meio do interesse em comum pelos livros, novos espagos de interagdo e novas formas de
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interagir em rede surgem, a partir das especificidades de cada plataforma onde esse consumo
é construido e das preferéncias dos usuarios. Assim, nota-se a importancia da construcdo de
estudos que possam dar continuidade e aprofundar as percepgdes acerca da analise das
praticas de consumo relacionadas aos livros, sobretudo nas redes sociais, onde a comunidade
literaria se apresenta como motor para reconfiguracdo de praticas de consumo, interacdes e

contextos sociais.
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