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RESUMO

O presente artigo visa refletir como se estabelecem algumas das praticas de consumo e
comportamento social, na divulgagdo de obras literarias paraenses, publicizadas por meio da
comunidade Bookstagram e mediada pelos influenciadores digitais literarios, os chamados
bookstagrammers. Investiga-se, sobretudo acdes para o estabelecimento de negdcios e
engajamento, porém sem desconsiderar que estes sujeitos encontram-se também submetidos
ao controle da plataforma Instagram, que os orienta, mas igualmente cerceia e padroniza o
conteudo produzido e consumido. Destarte, foram selecionados como principais categorias de
analise, os estudos sobre consumo, marketing de conteudo digital e da comunicagdo em rede.
As pesquisas demonstram a comunidade Bookstagram enquanto espago para a execugao de
ferramentas comunicacionais ¢ de tendéncias para o consumo literario, assim como um
ambiente controlado por dispositivos criativos e de inovagao.
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CONSIDERACOES INICIAIS

O presente trabalho trata sobre a proposi¢do analitica acerca das producdes de
contetidos divulgados pela comunidade Bookstagram mediada pelos influenciadores digitais
literarios, bookstagrammers, que tanto utilizam praticas comunicacionais como o marketing
digital, na divulgacdo e consumo de obras literarias paraenses, quanto a busca pelo
estabelecimento de perspectivas de negocio e engajamento, por meio de conexdes entre
editoras e escritores. De acordo com Barbosa e Campbell (2006) também utilizamos o
consumo para “mediar nossas relacdes sociais, nos conferir status, construir identidades e
estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas”. Assim, ao fazermos esse recorte para os
influenciadores digitais literarios, buscamos compreender as possibilidades de relagdes dos
bookstagrammers, como sujeitos comunicadores entre comunidades digitais, na mediagdo e
divulgacao da literatura paraense.

Uma questao de destaque a ser considerada no presente estudo ¢ a de que estes sujeitos
encontram-se também submetidos ao controle automatizado da plataforma Instagram, que os
orienta, mas igualmente cerceia e padroniza o contetdo produzido e consumido através da
plataformizacio e o uso do algoritmo, como um sistema contemporaneo e oligopolistico. E
nesse contexto, onde uma grande quantidade de informagdes pessoais € comerciais ¢
produzida pela sociedade contemporanea, que Adriana Meireles (2021) aborda esse controle
plataformizado, onde ¢ observado no uso da internet e de aplicativos, exemplos cotidianos em
que os algoritmos atuam na tentativa de influenciar as escolhas individuais, por meio de uma
midia direcionada, ligada a um sistema de sugestdes e filtros de contetido. “Os dados pessoais
sdo coletados, extraidos, analisados, processados e tratados por maquinas para finalidades
pouco transparentes” (MEIRELES, 2021, p.29).

Além de lidar com esses dispositivos moduladores, a divulgacdo da literatura paraense,
no meio digital, também enfrenta outras barreiras como o baixo engajamento - por ndo se
tratarem de obras globalizadas, que acarretam na pouca visibilidade, restringido a
disseminacgdo das obras apenas ao regional, mesmo tratando-se de escritos universais. Livros
estrangeiros ou produzidos fora da regido Norte tomam conta dos catdlogos das livrarias e
sites de venda; e esse movimento também ¢ refletido nas redes sociais, tornando mais

dificultosa a divulgacdo da literatura regional. Porém existem excecdes, alguns escritores
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paraenses comec¢am a enxergar a comunidade Bookstagram como uma ponte de visibilidade
global para as obras paraenses.

Nesse cenario, o presente projeto propde analisar o consumo da literatura paraense na
comunidade Bookstagram, com base em cinco critérios definidos pela pesquisadora, sendo
eles: a) conteudo: ser uma comunidade que possui praticas comunicacionais majoritariamente
literarias; b) consumo: os novos padrdes de consumo no digital, que sdo utilizados para
mediar relagdes sociais e construir subjetividades e identidades; c) estratégias publicizadas
para engajamento: a utilizagdo de estratégias comunicacionais por meio do marketing digital,
pela comunidade literaria, em busca de parcerias com editoras e engajamento da literatura
paraense; d) Plataformizagcdo e o controle dos algoritmos: a vigilancia e as influéncias do
sistema de dados nos habitos de consumo e e) Regionalidade: o consumo da literatura
paraense e o alcance global, no digital, através das estratégias de divulgacao e mediagdo de
Bookstagrammers.

Como metodologia de pesquisa, foi utilizada observagdo participante dentro da
comunidade do Bookstagram, aonde possuo um perfil literdrio chamado
(@apaginadaanastécia, criado com o intuito de interagir e compartilhar minhas leituras, mas
como pesquisadora, treino meu olhar critico e observador ha cerca de quatro meses, quando
me tornei mestranda e decidi me aprofundar na comunicacao estabelecida na comunidade e
suas formas de se relacionar e consumir a literatura por meio da plataforma Instagram.
Confesso que venho vislumbrando um novo repertério quando decidi “furar minha bolha
digital” ao pesquisar novos seguidores e conteudos. Antes, tudo o que era apresentado ao meu
perfil estava dentro do mesmo contexto, e ao seguir perfis mais diversos, novos contetidos
passaram a me alcangar e provocar, com assuntos relacionados a decolonialidade, racismo,
literatura indigena, assim como temas mais regionais € novos perfis literarios paraenses. Além
disso, com esse 1G*, possuo o status de “Bookstagrammer” e consigo vivenciar as trocas de
experiéncias nas relacdes sociais que sdo construidas no dia a dia, e praticar as estratégias de
comunica¢do e marketing digital, com o intuito de garantir engajamento. Desta forma, ¢ por
meio de uma andlise netnografica da comunidade Bookstagram que busco compreender esse
fendmeno cultural na Internet. Como complemento metodologico, também realizo coletas de
dados através de pesquisas bibliograficas em livros, artigos, periddicos, sites de internet e
relatorios de pesquisas estatisticas de drgaos especializados. Entre os autores mais utilizados

estdo: Livia Barbosa, Colin Campbell e Clotilde Perez para tratar sobre consumo como pontes

4 Abreviacio da rede social Instagram
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e fronteiras entre pessoas e grupos, assim como rituais de consumo e vinculos de sentidos
entre a marca e consumidores. Rogério Covaleski, sobre a hibridiza¢ao na publicidade entre o
mercado publicitério, a industria do entretenimento e as tecnologias interativas. Para tratar de
vinculagdo comunitaria estabelecida pela midia, Sodré Muniz; para discorrer sobre algoritmos
e redes sociais, foi utilizado como referéncia Raquel Recuero e Adriana Meireles. E, para
abordar as estratégias de marketing de contetudo digital, foram escolhidos autores como Joe
Pulizzi e Paulo Maccedo.

Por fim, utilizando uma descricdo qualitativa dos resultados relacionados a
comunicacao e consumo da literatura, para entender as subjetividades desse fendmeno social
no digital; temos como objetivo compreender como uma comunidade literaria, como o
Bookstagram estabelece a divulgacdo da literatura paraense no digital, utilizando estratégias
de marketing digital com o intuito de fazer circular a cultura literaria paraense de forma mais

ampla, porém, lidando com diversas fronteiras e o controle da plataforma.

1. A INFLUENCIA DO BOOKSTAGRAM NAS NOVAS FORMAS DE CONSUMO DE
LITERATURA

As tecnologias digitais € a revolugdo da internet trouxeram consigo mudangas para a
sociedade, assim como transformacdes nas formas de agir e consumir, fazendo com que as
empresas repensem em suas estratégias de marketing. Um dos reflexos dessas modificacdes
pode ser observado na industria livreira e editorial, que foram pressionadas a se adaptar e
acompanhar as novas Tecnologias de Comunicagdo e Informagao (TIC). Logo possibilitaram
o crescimento do comércio digital e o surgimento da Amazon, e-books (e-Readers), e-
publishing, entre outros acessos que modificaram as formas de divulgar e consumir, assim
como nossos costumes e percepcdo sobre o objeto livro. Mas nenhum desses surgimentos
superou o comércio editorial e livreiro. Atualmente ambos os mercados (fisico e digital)
subsistem e tornaram-se adversarias num mundo cada vez mais diverso. Contudo, apesar de
ambos os mundos coexistirem, a verdade ¢ que as gera¢cdes mais jovens vivem a realidade em
que o mundo digital tem um papel predominante no seu dia a dia, onde as redes sociais
possuem um grande impacto em suas vidas. Porém, nem todos os jovens t€ém os mesmos
acessos, como de equipamentos eletronicos e internet, ou as mesmas predile¢des de consumo.
Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2021, entre os 183,9

milhdes de pessoas com 10 ou mais anos de idade no pais, 84,7% utilizaram a Internet. Esse
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percentual foi maior entre os estudantes: 90,3%, sendo 98,2% para os da rede privada e 87,0%
para a rede publica de ensino. Em contraponto, ainda de acordo com IBGE, até¢ 2021, 7,28
milhdes de familias ainda permaneciam sem conexdo de internet em casa. Isso representa
cerca de 28 milhdes de brasileiros acima dos 10 anos de Idade.

No enquanto, o consumo de livros on-line estd em crescente movimento e as mega
livrarias sofrem com a evasdo de clientes, queda nas vendas, custos em alta e inimeras
questdes trabalhistas. O comércio do setor editorial brasileiro j& percebeu algumas
mudancas no habito de consumo dos brasileiros em 2022: pela primeira vez as livrarias
virtuais estdo vendendo mais livros do que os estabelecimentos fisicos. De acordo com a
pesquisa “Producdo e Vendas do Setor Editorial Brasileiro”, realizada em parceria
pelo Sindicato Nacional dos Editores de Livros (SNEL) e pela Camara Brasileira do Livro
(CBL), com apuragdo da empresa de investigacdo de mercado Nielsen BookData, as
livrarias exclusivamente digitais foram os canais com maior participagdo no faturamento
das editoras, tendo alcangado 35,2% em 2022.

Também ¢ possivel listar outros motivos para essa mudanga de comportamento do
consumidor, como o aumento do preco médio dos livros, que fechou esse primeiro periodo do
ano com o valor de R$ 50,40, divulgado pelo Sindicato Nacional dos Editores de Livros
(SNEL), por meio do Painel do Varejo de Livros no Brasil de 2023. E mediante a compra on-
line, quase sempre ¢ possivel conseguir descontos ou optar pelo valor do livro no formato
Kindle, que custa, na maioria dos casos, a metade do valor do livro fisico. Além disso,
podemos considerar os custos logisticos de se chegar a uma livraria, bem como o proprio
periodo pandémico, que também mostrou uma nova possibilidade aos consumidores, quando
as lojas precisaram fechar por um tempo € o consumo tornou-se quase totalmente digital. Por
outro lado, enquanto grandes lojas fecharam de forma definitiva, outras menores e com perfil
mais intimo a comunidade abriram e outras optaram pelas vendas online de forma exclusiva.

Assim, ao juntar as inovagdes midiaticas com a necessidade de discutir as leituras
atuais e passadas — em livros fisicos ou em e-books — surge uma nova maneira de incentivar o

5. onde nasceu o Bookstagram®,

consumo da literatura por meio da plataforma Instagram
termo em inglés, que une a palavra inglesa Book (livro) a nomenclatura da plataforma
midiatica. Esse nicho vem ocupando cada vez mais espago, ao conquistar um publico com
identificacdes sociais e culturais, em uma metodologia quase que diaria de criacdo de

conteudo digital. Outras plataformas que se tornaram referéncia na divulgagdo de livros € o

3 Rede social gratuita para compartilhamento de fotos e videos capaz de gerar engajamento para a sua marca.
¢ Comunidade literéria situada na plataforma Instagram.
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TikTok, por meio da comunidade BookTok e o YouTube, com os BookTubers, por quem essa
divulgagdo de incentivo a leitura e venda de livros comegou. De acordo com Muniz Sodré
(2007), no cenario da midiatizacdo, existe uma virtualizacdo chamada de bios midiatico, onde
vinculos sdo estabelecidos, relagdes sdo modificadas € uma nova ambiéncia ¢é estabelecida
através dos meios digitais.

O Brasil ¢ o terceiro pais que mais consome redes sociais em todo o mundo. A
informagao ¢ parte de um levantamento da Comscore’ - atras de India e Indonésia, e a frente
de Estados Unidos, México e Argentina. Ainda de acordo com a Comscore, YouTube,
Facebook e Instagram sdo as redes sociais digitais mais acessadas pelos usudrios brasileiros,
com alcance de 96,4%, 85,1% e 81,4%, respectivamente; TikTok, Kwai e Twitter aparecem
na sequéncia. Em relagdo ao tempo de consumo da audiéncia, Instagram e YouTube sdo redes
onde os usuarios dedicam mais minutos.

De acordo com noticia publicada na revista Forbes, foi realizada uma anélise chamada
de “Tendéncias de Social Media 2023” que revelou 131,5 milhdes de usuarios conectados no
Brasil, bem como destacou que estes t€ém passado cada vez mais tempo na internet, em
especial em plataformas. A pesquisa também constatou que essas pessoas somaram 356
bilhdes de minutos nas redes sociais, o que equivale a 46 horas de conexao por usuario no
més, e representa um aumento de 31% em relacdo a janeiro de 2020. Além disso, a audiéncia
dessas plataformas superou o tempo despendido em categorias multiplas, tais como servigos,
entretenimento, trabalho, presenca corporativa, varejo, servigos financeiros, entre outras. No
entanto, ¢ valido indicar que essas plataformas também s3o veiculos de comunicacao,
entretenimento e trabalho, o que explica, em alguns casos, o tempo utilizado nas redes sociais
digitais, dada a variedade de intencdes nesses espacgos. Esses dados excitam uma reflexao
sobre o papel de destaque que as redes e midias sociais digitais acabam assumindo na vida
dos usudrios da internet e como estdo diretamente ligados ao consumo e na construgdo de
identidades.

De acordo com analise realizada por Jo Piazza ¥(2017) sobre matéria publicada no
site da Forbes, intitulada como “O Instagram pode manter as pessoas lendo livros?”, foi
constatado que, ao conversar com autores, editoras e comerciantes de livros, o Instagram
tornou-se uma das plataformas sociais mais prolificas para os leitores se conectarem com

novos livros. Uma prova disto ¢ que, entre 2014 e 2015, por meio influenciadores digitais e

7 ComScore ¢ uma empresa de andlise de internet que fornece dados de marketing para muitas das maiores empresas, editores
e agéncias do mundo.

8 Jo Piazza ¢ uma jornalista americana, editora e autora de sete livros e escreveu para veiculos de comunicagdo como a
Forbes.
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blogueiros literarios, que viram a utilidade da plataforma, agora denominada por eles
mesmos € por editores coletivamente como bookstagrammers ou bookstans, criou-se um
movimento, provavelmente iniciado nos Estados Unidos das Américas (EUA), com
compartilhamentos simples, mas que logo se transformou numa comunidade que retne
individuos com gosto pela leitura e que evidenciam a paixao pelos livros e pela experiéncia
proporcionada por esses objetos, através do consumo e por meio da divulgagdo com
estratégias de marketing digital literario para o mercado editorial.

Atualmente, a comunidade literdria do Instagram conta, para a hashtag’
“#bookstagram”, com mais de 92,1 milhdes de publicacdes, segundo dados da propria rede.
Nesse cenario de conectividade, o Bookstagram torna-se um mediador do consumo da
literatura, por meio desses influenciadores literarios digitais, que realizam praticas
comunicacionais por meio do marketing digital literario na divulgacdo e consumo de obras
literarias. De acordo com um levantamento feito pela Statista e Hootsuite, divulgado em
matéria pela revista digital “Valor Investe”, “mais de 43% da populacdo brasileira ja realizou
uma compra por influéncia de uma celebridade ou influenciador digital, uma taxa
significativamente maior que outras nacdes, como 17% no caso dos Estados Unidos”. Entre
os Bookstagrammers, o objetivo ¢ o mesmo: compartilhar o amor pelos livros, trocar ideias,
compartilhar experiéncias e emogdes, se sentir identificados e pertencentes a um grupo, mas
também utilizar esse espago para estabelecer negdcios € engajamento, por meio de conexdes
entre editoras e escritores.

Entre os meios estratégicos de divulgagdo, estdo os posts no feed'’, que se destacam
como a vitrine literaria dos bookstans, onde ¢ divulgada as resenhas — com até 2.200
caracteres, fotos personalizadas, Reels'' com 4udios em alta e posts de conteudos estaticos,
que variam entre listas de leituras, comparagdes entre livros e filmes ou séries, motivos para
ler determinado autor (a), entre outros assuntos persuasivos, geralmente em alta, como livros
e streamings hypados'?. Na maioria dos perfis literarios, essas vitrines sdo planejadas com um
estudo de identidade visual, onde cada perfil possui suas cores e fontes especificas, assim
como personas e linguagem propria.

Esses posts sdo trabalhados com constancia de divulgacdo, geralmente dois por

semana, € possuem contetidos estratégicos que envolvem copywriting e chamadas para agao

° Tags sdo palavras-chave ou termos associados a uma informagao, topico ou discussdo que se deseja indexar nas redes
sociais.

10 £ o destino onde se compartilha fotos e videos.

1 Videos com duragdo de até 90 segundos.

12 Conteudo que estd sendo muito repercutido.
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(Call-to-Action - CTA). De acordo com Paulo Maccedo (2019), o copywriting diz respeito a
“fazer o uso das palavras corretas para se comunicar com o publico-alvo, no intuito de

conduzi-lo a uma tomada de decisdo”. Além disso, as Bios'’

sdo pensadas para conter as
principais informagdes da pagina (perfil), com o limite de 150 caracteres. Além de
personalizar o perfil como uma vitrine virtual, também possivel trabalhar com divulgacdes
por meio dos stories'*, revelando os “bastidores” do bookstan. Geralmente é o espago que
esses influenciadores utilizam para criar mais proximidade com seus seguidores, revelando o
lado mais intimo de suas vidas com conteudos mais despojados, assim como enquetes para
conhecer melhor os seguidores, entre outras ferramentas disponibilizas pela plataforma.
Somada a troca de experiéncias, todos esses instrumentos interativos possibilitam diversas
estratégias de convencimento para atrair o publico e aproximar o produto “livro” aos seus
consumidores, fomentando parcerias e vendas.

De acordo com Joe Pulizzi, essas estratégias de marketing de contetido estdao centradas
na criagdo de uma experiéncia valiosa, assim nao se pode esquecer que fazemos referéncia a
“seres humanos sendo uteis para os outros, compartilhando contetdos valiosos, que
enriquecem a comunidade e posicionam lideres no campo de atuagcdo, com um conteudo
envolvente e eminentemente compartilhavel, focado em ajudar os clientes.” (PULIZZI, 2016,
p.5). Segundo Pulizzi, uma pesquisa realizada pela Skyword “constatou que paginas da Web'®
voltadas para negdcios com imagens, tiveram um desempenho 91% melhor do que as paginas
sem imagens” (PULIZZI, 2016, p.279). Talvez isso explique o crescimento da comunidade
Bookstagram dentro de uma das principais plataformas de compartilhamento de imagens
como o Instagram, que ainda conta com as estratégias dos bookstagrammers como
mediadores desse contetido e formadores de opinido. Por fim, Pulizzi (2016, p.287) afirma
que 67% das vezes que compartilhamos conteudo ele ndo € nosso, mas sim dos nossos grupos
formadores de opinido.

Desta forma, podemos perceber que a estratégia de mediagdo dos bookstagrammers, como
um grupo de individuos, define “diversas situacdes em termos de direitos, estilo de vida e
identidades” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006). De acordo com Barbosa e Campbell (2006),
também utilizamos o consumo para “mediar nossas relagdes sociais, nos conferir status,

construir identidades e estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas”. Barbosa e Campbell

13 Se¢do do perfil, posicionada logo abaixo do nome, onde é possivel incluir informagdes relevantes sobre o usudrio ou
empresa.

14 Se¢do onde se compartilha momentos didrios por meio de fotos e videos que desaparecem depois de 24 horas.

15 Web é uma palavra inglesa que significa teia ou rede. O significado de web ganhou outro sentido com o aparecimento da
internet.
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(2006, p.26) ainda expdoem:

Para além desses aspectos, esses mesmos bens e servigos que utilizamos para
nos reproduzir fisica e socialmente nos auxiliam na ‘descoberta’ ou na
‘constituicdo’ de nossa subjetividade e identidade. Mediante a oportunidade
que nos oferecem de expressarmos os nossos desejos € experimentarmos as
suas mais diversas materialidades, nossas reacdes a elas sdo organizadas,
classificadas e memorizadas e nosso autoconhecimento ¢ ampliado.

Portanto, podemos considerar a comunidade Bookstagram como um meio para
interacdo social, trocas de experiéncias, sensibilidades e afetividades, pois se € possivel
conhecer e criar amizades virtuais através das identificacdes que sdo percebidas por meio de
gostos literarios, interacdes por mensagens, afinidades com os designs graficos,
compartilhamento de postagens, de forma que os individuos participem de conversas com
perfis locais e globais. Além do engajamento, alguns bookstagrammers também consideram
utilizar a criagdo de conteudo estratégico para formar parcerias, com retornos financeiros. E a
maioria desses influenciadores literarios ndo possui formagao técnica para desenvolver essas
atividades comunicacionais estratégicas, que podem ser enquadradas no marketing digital,
embora dominem o conhecimento na pratica, muitos aprendem pela necessidade de criar um
perfil atrativo e afamado. O que pode ser uma limitagdo para muitas pessoas, que nao
conseguem desenvolver a técnica e trabalhar com todas as ferramentas da plataforma ou até
mesmo lidar com o algoritmo.

Essas estratégias de divulgacdo e consumo de livros, por meio do bookstagram,
tornou-se mundial, alcangando também a regido Norte do Brasil, especificamente para o
Estado do Para. O que possibilitou a divulga¢dao e compartilhamento da literatura paraense no
meio digital, propagada através da distribuicao de conteudo estratégico desses influenciadores
literarios, considerado pelos escritores um método tdo ou mais importante do que algumas
livrarias por existir a possibilidade de viralidade entre aqueles que tém muitos seguidores, e
aqueles cujas postagens sdo particularmente mais engajadas. Além dessa estratégia entre
bookstans e escritores, na divulgacdo de titulos paraenses, algumas editoras e livrarias
também realizam campanhas de marketing, contando com uma rede de bookstagrammers
envolvida, que inclusive passam por selecdes com critérios como qualidade de posts,
quantidade de seguidores, nivel de engajamento, entre outras avaliagdes. Vale destacar que
essa estratégia de parceria também inclui as editoras do Pard, que consideram a opinido desses
influenciadores literarios uma ponte segura com a audiéncia, na aquisi¢do de obras literarias

paraenses, ainda mais por saber que apds o término da leitura ja tem alguém com quem
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debater a respeito e um post com resenha na vitrine virtual do bookstagrammer.

Além disso, com o auxilio do algoritmo, a divulgacdo da literatura paraense feita por
essas contas alcanga publicos especificos e segmentados, o que aumenta a chance de sucesso
daquela publicidade, e, se for o caso de ser uma postagem patrocinada, a informagao sera tutil
para um leitor em busca de uma nova leitura. Assim, por meio das observacdes realizadas na
pesquisa, percebe-se ainda a possibilidade da comunidade dos bookstagrammers ser um
espaco de construgdo de lagos entre pessoas que tém em comum o ato de consumir livros,
entre eles o da literatura paraense. De acordo com Recuero (2012, p.132), as redes sociais
possuem lagos relacionais que sdo procedidos de interagdo entre os usudrios. Para a autora
existem dois tipos de lagos, os associativos e relacionais, o primeiro € considerado mais fraco,
mas “permite que os atores se associem a comunidade por interesses comuns e ideias

semelhantes”, e o segundo aponta para interacdes mais fortes “uma vez que sdo reciprocos,

constituidos de interagcdes mais ou menos frequentes”.

O MERCADO PARAENSE E A COMUNIDADE EM BUSCA DE ENGAJAMENTO

Como exposto no topico anterior, a procura por livros ndo diminuiu, apesar de muitas
livrarias terem fechado durante a pandemia da Covid-19 no Brasil, quando o “estar presente”
foi reconfigurado e o uso da internet ganhou novos espagos e significados. E ao fazermos esse
recorte para o estado do Para, a tag'® Bookstagram ganhou também forca nas redes sociais,
principalmente entre os mais jovens, que tiveram um incentivo para comecar a ler. Foi por
meio dessas tags que influenciadores literarios e escritores encontraram uma forma de criar e
divulgar contetido literario paraense e continuar trabalhando, apesar da pandemia. O
movimento se solidificou e atualmente ¢ considerado um meio de divulgacdo de titulos
paraenses. Sobre o ambiente digital, pelo qual a comunidade Bookstagram utiliza, Sodré
(2002) fala sobre a existéncia, na sociedade contemporanea, de uma nova forma de vida
atravessada pela tecnologizag¢do da midia, sobretudo com a presenga da internet, que acarretou
uma “virtualizagdo do mundo” (SODRE, 2002).

Sob tal enfoque, o bookstagrammer assume o papel elo comunicador na promocao e
venda de livros paraenses, ndo somente no regional, mas também no alcance global. Sendo

que, por meio de minha observacao participante na comunidade bookstagram, pude presenciar

16 “Tag” em inglés quer dizer etiqueta. Sdo palavras na internet que servem como uma etiqueta e ajudam na hora de organizar
informagdes, facilitando encontrar outras relacionadas.
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alguns momentos dessa publicizacdo da cultura amazdnica por meio da literatura paraense,
em outras regides do Brasil; como quando visualizei a obra “BelHell”, do escritor paraense
Edyr Augusto, sendo divulgada como leitura atual no sfory de uma bookstan de Santa
Catarina. De acordo com Rogério Covaleski (2010), ao consumir o conteudo digital, por
meio de novas formas comunicacionais, interagimos com uma série de dispositivos visuais,

verbais, expressoes, sensagcdes ¢ também imagéticos.

Esse "conjunto de linguagens dos diferentes aparatos comunicativos e das
variadas expressoes artisticas produz um composto linguistico sincrético,
constituido de manifestagdes culturais contemporaneas — transformadas
por intersecgdes ¢ mediacdes — que fomenta a geracdo de processos de
hibridiza¢ao" (COVALESKI, 2010, p. 32).

Ao falar em “hibridizagao”, Covaleski refere-se ao didlogo e encontros cada vez mais
intensos no ambiente midiatico contemporaneo, entre o mercado publicitario, a induastria do
entretenimento e as tecnologias interativas, visto que a publicidade da literatura paraense
perpassa por todos esses ambientes, sendo divulgada em veiculos de comunicagdo de massa e
no digital. Contudo, apesar das redes sociais digitais terem alavancado o mercado dos livros e
se esforcarem numa divulgagdo de maior cobertura, ainda ha poucas obras paraenses na roda.
A maior parte dos livros indicados € estrangeiro, como os da autora norte-americana,
aclamada do Bookstagram e TikTok, Colleen Hoover, que alcangou mais de 100 mil copias
vendidas no Brasil em 2022 e ficou entre os livros e e-books mais vendidos na Black Friday
do ano passado na Amazon, com o titulo “E assim que comeca”. Esse sucesso vem
principalmente do TikTok, onde conta com 1,1 milhdo de seguidores e os videos com sua
hashtag tém mais de 3,2 bilhdes de visualizagdes; e Instagram, onde possui 2 milhdes de
seguidores e sua hashtag t€ém 101 mil publica¢des. Ao fazer esse tipo recorte para os titulos do
estado do Para, existem mais de 5 mil publicagdes com a hashtag “literatura
paraense”. Recentemente, o escritor paraense Fernando Gurjdo, mais conhecido como Tanto
Tupiassu (@tantotupiassu), conquistou o primeiro lugar entre os livros mais vendidos na
categoria de terror, Literatura e Ficcdo da Amazon. No Instagram, a hashtag do seu livro
“Dois mortos e a morte e outras histérias”, pela Editora Rocco, alcancou mais de 100
publicagdes. No entanto, com a falta de valoriza¢do regional, muitos escritores paraenses
ainda estdo se sentindo invisibilizados em seu préprio estado.

Com isso, os bookstagrammers tentam remediar essa baixa procura pela literatura

paraense por meio de estratégias de engajamentos no meio digital, que sdo subjetivados e
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mobilizados pelo encantamento da publicidade de livros. Segundo Joyce Souza, Rodolfo
Avelino e Sérgio Silveira (2018), “o turbilhdo de encadeamento de imagens e sons, cria uma
nova sensibilidade em quem assiste aquele conteido. Revela um mundo possivel que existe,
mesmo que exista somente na propaganda” (2018, p. 20). Sobre esse despertar de emogdes ¢
sensibilidades, por meio de trocas e identificagdes, com o objetivo de persuadir, Eva Illouz
(2011, p. 55), diz que a “[...] busca de intimidade afetiva foram sistematicamente introduzidos
na industria do lazer, a ponto de ficar dificil separar os sentimentos romanticos da experiéncia

de consumo [...]”. Assim, podemos acrescentar que

[...] sdo nossos estados emocionais, mais especificamente nossa
habilidade de querer, desejar e ansiar por alguma coisa, sobretudo
nossa habilidade de repetidamente experimentar tais emocdes, que na
verdade sustentam a economia das sociedades modernas
desenvolvidas. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 87).

Desta forma, quando um bookstagrammer divulga um livro para sua comunidade,
pode-se estar realizando um desejo pessoal, bem como o desejo de interagdo com os
interlocutores do grupo social, que pode ser observado como praticas de rituais de consumo.
Trindade e Perez (2014, p. 160) destacam que o ritual, por meio de repeticdes elaboradas por
grupos sociais, possibilita a perpetuacao destes grupos e “demonstram as relagdes sociais”. E,
ainda sobre o compartilhamento de sentimentos e emogoes através do consumo dos livros,
Simmel (1983), argumenta que o sentimento ¢ algo que contagia e provoca estimulos casuais,
causando enormes efeitos na massa.

Contudo, na comunidade Bookstagram, diante da falta de valorizagdo, empatia ¢ a
possivel existéncia de preconceitos frente a producdo literaria regional, ainda existem outros
entraves para viralizagdo da literatura paraense, como a padronizagdo da plataforma Instagram
e o controle do algoritmo, que limita nossas acdes e visualizagdes, moldam nossas
subjetividades e formata nossos afetos, desta forma, acarretando em dificuldades para
conquistar o mercado global. Porém, com um marketing certeiro, especifico e personalizado ¢
possivel driblar o algoritmo e derrubar uma pequena parte dessa barreira, fazendo com que a
literatura paraense ocupe um espago de visibilidade mididtica para além das fronteiras do
Para, mas nem todos os bookstagrammers possuem esse conhecimento considerado

profissional. De acordo com Souza, Avelino e Silveira (2018),

[...] a mediagdo de algoritmos, de inteligéncia artificial, ¢ subsidiada
por gigantescas bases de dados, cujos resultados de influéncia na
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retencdo da ateng@o e nas decisdes de compra sdo sim pré-definidas
por profissionais humanos de marketing e desenvolvedores de
softwares, mas que a indugdo de consumo sdo efetuadas por maquinas
que tentam prever os comportamentos dos consumidores
fundamentadas por experiéncias anteriores” (2018, p. 27).

A defini¢ao por Adriana Meireles reforga o conceito no qual o algoritmo possibilita o
controle da plataforma e a padronizacdo do contetido produzido e consumido. "A midia
direcionada, o sistema de sugestdes e os filtros de conteudo observados no uso da internet e de
aplicativos sao exemplos cotidianos em que os algoritmos atuam na tentativa de influenciar as
escolhas individuais" (MEIRELES, 2021). Além de lidar com o baixo interesse pelas obras
literarias paraenses e o algoritimo, os bookstagrammes também sdo limitados pela
padronizacdo da plataforma instagram, que através de suas ferramentas comunicacionais,
condiciona o influenciador literario a utilizar as mesmas estratégias comunicacionais,
caracterizadas pelo marketing digital, como 4udios, videos, formatos de posts, criacdo de
conteudos, palavras-chave, entre outros métodos, para alastrar-se no mercado global. De
acordo com Covaleski (2010), “as evolugdes dos meios comunicativos colaboram para a
mobilidade de povos e suas culturas, incrementando as trocas, intersec¢des, sobreposicoes €
hibridizagdes” (p.34). Covalesk acrescenta que, de acordo com Canclini (op. cit.), a
hibridizag¢ao nos faz supor que “todas as culturas sao de fronteira” (COVALESK, 2010, p.34).

E ¢ nessa conjuntura que se destaca a necessidade de conhecer em profundidade o uso
da plataforma como mecanismo que estabelece novos padrdoes de consumo e comportamento
social, estabelecidos na divulgacdo de obras literarias paraenses, através das praticas
comunicacionais que envolvem o marketing digital dos bookstagrammers como mediadores
de consumo e relagdes sociais. O que leva a demanda de entender as dificuldades em relagdo a
divulgacdo para o consumo cultural local, assim como investigar a relacdo de controle da
plataforma e a padronizacdo de contetidos divulgados. Enfim, que se faz necessario entender
as estratégias e tendéncias comunicacionais na divulgacdo da literatura regional por meio do
processo “BookRede”, denominado por esta autora, que consiste na cadeia que liga
consumidores a autores e editoras, mediada por bookstagrammers, que precisam lidar com o
controle do algoritmo e limitagdes da plataforma na divulgacdo da literatura, neste caso, a

paraense, no mercado global.
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CONSIDERACOES FINAIS

O artigo dividiu-se em tematicas de analise da comunidade Bookstagram, por meio de
suas praticas comunicacionais e¢ marketing digital, na divulgacdo e consumo de obras
literarias paraenses, na busca de negocios e engajamento. Também se evidenciou o controle
da plataforma Instagram, que orienta estes influenciadores, mas igualmente limita e padroniza
o conteudo produzido e consumido. Desta forma, concluir-se que o Bookstagram se apresenta
como uma ferramenta contemporanea, de tendéncias no consumo literario, com
reconfigura¢do de praticas e contextos sociais, € por isso, ainda ficam pontos abertos que
cabem para estudos futuros sobre a dificuldade na divulgagdo da literatura paraense numa
sociedade plataformizada, as estratégias comunicacionais dos Bookstagrammers Belenenses e
suas formas de lidar com o algoritmo e o impacto da comunidade Bookstagram no mercado
literario. Contudo, o presente estudo buscou entender como se dd a complexidade da
comunidade Bookstagram na divulgacdo da literatura paraense € como isso interage com o
consumo da sociedade - com a producao literaria regional - € o quanto essas interacdes sao

controlas ou induzidas pelo algoritmo.
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