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RESUMO 

 
O presente estudo investiga como a estética dos vídeos do BookTok 

influencia a identificação do consumidor e sua intenção de compra de livros. 
Fundamentado nos conceitos de identificação com o influenciador digital (Lou;  
Yuan, 2019;  Brandão; Nascimento, 2023), autocongruência (Sirgy, 1997), relação 
parassocial (Hwang; Zhang, 2018) e intenção de compra (Wu; Ke, 2015). O estudo 
adota abordagem quantitativa com delineamento experimental, realizado por meio 
de pesquisa survey. Um total de 284 respondentes foram distribuídos entre dois 
grupos: o primeiro exposto a um vídeo com estética alinhada à tendência BookToker 
(vídeo A) e o segundo a um vídeo com apresentação neutra e simples (vídeo B), 
ambos apresentando o mesmo livro, o mesmo roteiro e a mesma influenciadora. Os 
dados foram coletados por meio de questionário estruturado com escala Likert de 
sete pontos e analisados por meio de estatísticas descritivas e teste t de Student 
para amostras independentes. Os resultados confirmaram as duas hipóteses: os 
participantes do vídeo A apresentaram maior intenção de compra e maior 
identificação com a influenciadora. Os achados evidenciam que a estética alinhada à 
tendência BookToker é uma variável estratégica no marketing de influência, com 
implicações para o mercado editorial, livrarias, agências de influenciadores e 
plataformas digitais. 

 
Palavras-chave: BookTok; estética do conteúdo; identificação com o influenciador; 
intenção de compra; marketing de influência. 
 
1. INTRODUÇÃO 
 

O TikTok, criado em 2016 pela empresa chinesa ByteDance, consolidou-se 
como uma das maiores redes sociais do mundo, focada na criação e 
compartilhamento de vídeos curtos em um formato intuitivo e altamente propenso à 
viralização. Com um sucesso instantâneo entre a Geração Z, a plataforma permite a 
produção de conteúdo em diversas áreas, desde entretenimento e comédia até 
educação e esportes. Segundo Policarpo, Azevedo e Matos (2021) o modelo de 
interação do TikTok incentiva uma cultura participativa, potencializando a formação 
de comunidades virtuais focadas em interesses específicos como, por exemplo: 
moda (Fashion TikTok), filmes (MovieTok) ou livros (BookTok).   

Dentro desse ecossistema, o fenômeno conhecido como BookTok 
transformou a rede em uma das maiores vitrines da literatura contemporânea. 
Sugere-se, também, que o  crescimento do BookTok no Brasil é um reflexo da força 
da comunidade leitora na plataforma, impulsionada pela paixão dos usuários pelos 
livros e pela criatividade da comunidade (Alves e Marques, 2025). Em 2025, a 
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hashtag #BookTokBrasil ultrapassou 3 bilhões de visualizações, enquanto o 
conteúdo literário geral na plataforma somou mais de 12 bilhões de visualizações 
(Ramos et al., 2026). Além disso, a venda de livros no Brasil passou de 36 milhões 
de livros entre janeiro e setembro de 2021 para 48 milhões de livros vendidos no 
mesmo período de 2025, um crescimento que coincide com a expansão do BookTok 
(Ramos et al., 2026). Assim, o TikTok tem ultrapassado as barreiras digitais e 
influenciado diretamente o comportamento de compra dos leitores.  

No entanto, ainda restam dúvidas sobre o processo pelo qual os vídeos do 
BookTok impactam os usuários da plataforma e repercutem na intenção de compra 
de livros. Assim, este trabalho tem como objetivo compreender como a estética 
associada aos vídeos do BookTok influencia a identificação do consumidor e sua 
intenção de compra, a partir das percepções relacionadas à autoimagem, 
autocongruência e às relações parassociais desenvolvidas com esses 
influenciadores. 

Para isso, será conduzido um estudo experimental, que consistirá na 
produção e exposição dos participantes a um dos dois vídeos produzidos para a 
pesquisa. Os vídeos apresentam estéticas diferentes, sendo o primeiro com estética 
alinhada às tendências BookToker e o segundo com estética mais neutra e simples. 
Após a visualização, os participantes responderão a um questionário estruturado, 
com o objetivo de analisar os níveis de identificação com o BookToker e a intenção 
de compra em relação ao livro apresentado. 

Para dar conta deste objetivo, este trabalho está estruturado da seguinte 
forma: primeiro, aborda-se os Influenciadores digitais e os “BookTokers”. Na 
sequência, discute-se a Identificação do consumidor com o influenciador, para 
compreender como são estabelecidos os processos de aproximação e 
reconhecimento entre o público e os influenciadores. Mais adiante, a próxima seção 
aborda os conceitos de Autoimagem e Autocongruência, buscando explicar como a 
percepção que o indivíduo possui de si mesmo influencia sua identificação com os 
BookTokers. Em seguida, discute-se a relação parassocial, a fim de compreender os 
vínculos emocionais desenvolvidos entre consumidores e influenciadores digitais. 
Por fim, apresenta-se a discussão sobre intenção de compra, abordando os fatores 
emocionais, sociais e digitais que influenciam o comportamento do consumidor, com 
destaque para o impacto dos influenciadores digitais, da confiança e da qualidade do 
conteúdo nas decisões de compra. 

 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1 Influenciadores digitais e os “BookTokers” 

 
Segundo Araujo, Neijens e Vliegenhart (2017) se denomina influenciadores 

digitais os usuários com uma habilidade acima da média para influenciar outros. 
Estes são apresentados como uma oportunidade para ampliar o escopo das 
informações relacionadas à marca através do boca a boca on-line (Jimenez-Castillo; 
Sanchez-Fernandez, 2019). Desta forma, o influenciador digital se estabelece 
também como um formador de opinião que molda o seu público em termos de 
preferências, comportamentos e decisões de compra (Almeida et al., 2018; Belanche 
et al., 2021).  

Nesse cenário, o marketing dos influenciadores digitais tem se destacado, 
permitindo com que essas pessoas, que se tornaram personalidades devido à 
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popularidade, sejam contratadas pelas marcas para utilizar suas contas nas redes 
sociais como vitrine, mesclando a sua vida pessoal com a profissional (Vieira, 2022). 
Assim, os influenciadores digitais têm um papel importante e colaboram com o 
marketing digital e o marketing de influência, atuando como defensores ou críticos 
das organizações. Eles podem ser vistos, inclusive, como potenciais 
intermediadores entre as organizações e o mercado consumidor, chegando de forma 
mais rápida, com menor resistência e maior influência (Schünke et al., 2021). 

Uma ramificação do conceito influenciador digital vem se tornando cada vez 
mais popular nos ambientes da internet. Trata-se dos chamados BookTokers, 
usuários imersos no mundo da leitura, que criam vídeos com o objetivo de 
compartilhar experiências e recomendar livros e literatura em geral (França; 
Rodrigues, 2023). Esses BookTokers utilizam a rede social para transformar suas 
experiências de leitura em conteúdo, por meio de vídeos de recomendações, 
mini-vlogs com opiniões sinceras e resumos dinâmicos que se afastam dos 
tradicionais modelos de resenha de livros. Os vídeos desenvolvem a ideia do leitor 
como um ser atraente e  sugerem uma identidade comum ao assistir ao vídeo e 
incentivam amizades entre leitores (Merga, 2021).  

É importante destacar o impacto dos BookTokers no mercado literário visto 
que pesquisas apontam a relevância do papel dos mesmos no incentivo à leitura no 
país. Na visão de Perotto, Pereira e Carbonieri (2023), as indicações de livros no 
TikTok são uma prática de popularização da literatura e do livro e movimentação do 
mercado editorial (Schøllhammer e Defilippo, 2019). Nessa mesma direção, Balling e 
Martens (2024) demonstram que o BookTok não apenas impulsiona vendas, mas 
reconfigura as próprias estratégias de produção e disseminação do livro, permitindo 
que editoras e livreiros construam relacionamentos mais autênticos com os leitores, 
algo que os modelos tradicionais de marketing editorial não conseguiam alcançar. 

 
2.2 Identificação do consumidor com o influenciador 

 
A conexão direta entre o seguidor e o influenciador é fundamental para que 

seja estabelecido um elo de confiança. Essa conexão se efetiva a partir da 
identificação do primeiro em relação ao segundo, sendo alcançado por meio da 
interatividade entre ambos (Bezerra; Nogueira; Cabral, 2020). Além disso, o 
influenciador tem o potencial de despertar interesse de quem os segue, moldando o 
comportamento deles, ao ponto de aspirarem a um estilo de vida semelhante, 
influenciando a percepção dos consumidores sobre a credibilidade e a relevância 
das recomendações feitas pelo influenciador (Brandão; Nascimento, 2023). 

Schinaider e Barbosa (2019) apontam os principais motivos que levam as 
pessoas a seguir influenciadores digitais: identificação com o influenciador, o tipo de 
conteúdo, as dicas divulgadas, a indicação por terceiros e a procura por avaliações 
de produtos e serviços. Mantendo essa linha, Nascimento, Ávila e Arruda (2021) 
identificaram as razões para os consumidores escolherem e se envolverem com 
perfis, sendo elas: autenticidade, identificação (tanto com o influenciador quanto com 
o conteúdo), busca por avaliações, inspiração e acessibilidade. Por sua vez, 
Teixeira, Kanda e Sidrim (2026) ressaltam que a percepção dos seguidores está 
diretamente relacionada à relevância dos conteúdos produzidos pelo influenciador, 
às experiências reais compartilhadas pelos mesmos, à qualidade das imagens e 
vídeos e à credibilidade do influenciador. 
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Outro fator relevante na relação entre influenciadores digitais e os 
consumidores é a qualidade do conteúdo produzido. Conteúdos considerados 
autênticos, relevantes e bem elaborados possuem maior capacidade de criar 
vínculos emocionais com os seguidores, fortalecendo sentimentos de confiança, 
credibilidade e lealdade (Hou, 2019). Além disso, a qualidade do conteúdo também 
contribui para a credibilidade do influenciador digital, influenciando positivamente a 
confiança dos seguidores nas recomendações realizadas (Lou; Yuan, 2019). 
 
2.3 Autoimagem e Autocongruência  

 
A autoimagem, autoconceito ou o "self" são compreendidos como um 

reconhecimento que o indivíduo faz de si, a partir de percepções presentes, 
passadas e futuras, podendo ser fiel ou não à forma como os outros, de fato, o 
enxergam (Sirgy, 1982; Belk, 1988). Esse conceito vem sendo amplamente estudado 
no campo do comportamento do consumidor devido à sua eficácia para a 
compreensão das motivações referentes ao consumo de bens e serviços. 

Dentre os estudos produzidos sobre o tema, destacam-se os de Sirgy (1982, 
1997), que propôs a Teoria da Autocongruência entre imagem do produto e 
autoimagem. Essa teoria estabelece que as escolhas do consumidor são afetadas 
pelo quanto ele percebe semelhança entre quem ele é (ou quer ser) e a imagem 
ligada ao usuário de um produto, a partir de uma comparação interna entre o 
produto e diferentes dimensões do autoconceito: como o indivíduo se vê, como quer 
ser visto e como acredita que os outros o enxergam (Sirgy, 1997). Assim, a 
autocongruência pode ser usada para dividir mercados em grupos de consumidores 
que veem uma compatibilidade com a imagem ligada ao usuário do produto, em 
oposição àqueles que não a veem (Sirgy, 1997).  

Estudos recentes reforçam a relevância da autocongruência no contexto do 
marketing digital e das mídias sociais. Liu, Zhang e Zhang (2020), demonstraram 
que a autocongruência percebida entre o consumidor e a imagem de celebridades 
online influencia positivamente o brand equity do influenciador e as intenções de 
compra dos seguidores, evidenciando que quanto maior a identificação do 
consumidor com o estilo de vida projetado pelo criador de conteúdo, mais favoráveis 
são suas atitudes em relação aos produtos recomendados. De acordo com esse 
achado, Koay e Lim (2024), investigaram o impacto de diferentes tipos de 
congruência no marketing de influência sobre as intenções de compra por impulso, 
demonstrando que a congruência entre a autoimagem do consumidor e os atributos 
do produto impulsiona diretamente as intenções de compra, enquanto a congruência 
entre consumidor e influenciador se torna eficaz quando amplificada pela 
identificação aspiracional, o desejo do seguidor de emular o estilo de vida do 
influenciador. Por sua vez, Santos e Silva (2024) destacam que o alinhamento entre 
a narrativa do influenciador e o autoconceito do consumidor é fundamental para 
fortalecer vínculos emocionais, aumentar a confiança e potencializar as intenções de 
compra, indicando que a autocongruência opera como um mecanismo psicológico 
central na eficácia do marketing de influência. 

 
2.4 Relação Parassocial 

 
A Relação Parassocial é definida como um processo mental ilusório de 

relação face-a-face desenvolvido por alguns espectadores em relação às personas 
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das mídias de comunicação (Horton; Wohl, 1956). Sendo entendida como uma 
relação não presencial com um carácter mediático (Nordlund, 1978) e está ligada à 
intimidade profunda e ligação psicológica com alguém que não conhecemos 
pessoalmente (Aw; Labrecque, 2020).  

Rubin e McHugh (1987), descobriram que a amizade é um dos fatores mais 
decisivos quando falamos em formar uma relação parassocial. Além disso, 
descobriram ainda que a partilha íntima por parte de uma celebridade é um passo 
crucial no que toca a construir a relação parassocial. Estas perspetivas que foram 
mencionadas acima, estão de acordo com o estudo de Aw e Labrecque (2020), que 
conclui que a “relação parassocial pode ser tão intensa e real como uma relação 
interpessoal presencialmente, englobando elementos como a amizade, a 
compreensão e o compartilhamento.”  

Com o surgimento das redes sociais, as relações parassociais passaram a 
ser analisadas em novos contextos (Labrecque, 2014). Estas plataformas, embora 
permitam novas formas de interação com celebridades, conservam o caráter 
essencialmente unilateral e parassocial das interações (Stever; Lawson, 2013). 
Desta forma, a relação parassocial é um fator motivador para que usuários que 
sigam celebridades digitais compartilhem informações sobre produtos endossados 
pelos mesmos, motivando-os também à compra (Lueck, 2015). 

A relação parassocial com um influenciador digital exerce um papel 
moderador em relação ao conhecimento da persuasão, portanto quando os 
consumidores desenvolvem esse tipo de vínculo com os influenciadores, conseguem 
perceber maior valor nos produtos e obter mais informações sobre os serviços, 
sentindo uma clara proximidade com esses influenciadores (Hwang; Zhang, 2018). 
Além disso, Lueck (2015) analisa o modo como celebridades exploram os benefícios 
das relações parassociais estabelecidas com os fãs para promoção de produtos. A 
autora demonstra que esta relação é fomentada por publicações que promovem 
percepções de intimidade, acesso à vida pessoal e existência de um diálogo, 
validando a noção de que, no contexto das redes sociais, a relação parassocial pode 
ser vista como um veículo de publicidade. Deste modo, os influenciadores 
conseguem promover ou comunicar de forma mais efetiva os produtos ou serviços 
aos consumidores (Rahman, 2018). 
 
2.5 Intenção de Compra 

 
A Intenção de Compra é explicada como a conjugação do interesse de um 

potencial consumidor em adquirir um determinado bem com a possibilidade da 
compra realmente acontecer (Wu; Ke, 2015). Porter (1974) aponta a existência de 
um momento em que o consumidor considera adquirir um produto ou que antecipa a 
compra do mesmo: é nesta fase que se torna possível identificar as intenções de 
compra do consumidor.  

Segundo Kotler e Keller (2012), este processo passa por cinco etapas, sendo 
elas: reconhecimento do problema, busca de informações, avaliação de alternativas, 
decisão de compra e comportamento pós-compra. O reconhecimento do problema 
dá início ao processo de compra, o que pode se dar por estímulos externos como 
propagandas, e internos que são ligados às necessidades. Em seguida, ocorre a 
busca por informações, que pode ser mais passiva ou ativa, por meio de lojas, 
internet e outras fontes. Depois, o consumidor avalia as alternativas e analisa qual 
produto melhor atende às suas necessidades. Na decisão de compra, são 
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considerados fatores como marca, local da compra, quantidade, ocasião e forma de 
pagamento. Por fim, acontece o pós-compra, momento em que o consumidor avalia 
sua satisfação com a escolha. Nesse contexto, as ações de marketing devem 
contribuir para uma experiência positiva e satisfatória (Kotler; Keller, 2012). 

Campbell e Barbosa (2007) já acreditavam que a emoção seria o principal 
impulsionador do consumo, dado que os indivíduos não se limitam mais a um 
processo racional de escolha de produtos. Nessa mesma perspectiva, Kotler, 
Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que o valor de uma marca está relacionado à 
sua capacidade de gerar conexão emocional com o consumidor. Assim, as marcas 
precisam compreender os desejos do público para desenvolver produtos que 
impactem emocionalmente os compradores. A nova dinâmica de consumo está 
atrelada ao que Campbell e Barbosa (2007) chamam de autenticidade da nossa 
existência, em que ter precisa vir antes do ser. 

Atualmente, o processo de intenção de compra tornou-se mais ágil e 
impulsivo, uma vez que os consumidores buscam sugestões e avaliações 
rapidamente nas comunidades online às quais pertencem. Eles são influenciados 
pelas opiniões das pessoas que seguem nas redes sociais na esperança de se 
identificarem mais com elas (Ki; Kim, 2019). Além disso, as decisões de compra não 
são só influenciadas pelas preferências pessoais, mas também pelo desejo de 
pertencimento social (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2022). 

Portanto, o sentimento de confiança e o desejo de imitar o estilo de vida do 
influenciador podem levar os seguidores a realizarem compras espontâneas, 
baseadas em emoções e na influência direta do influenciador, muitas vezes sem 
uma consideração prévia detalhada (Koay; Teoh; Soh, 2021). Além disso, é visto que 
os meios de compra podem afetar as escolhas dos consumidores, se os produtos 
são anunciados por meios e modos que os deixam mais atraentes para o cliente, 
provavelmente irá causar uma impulsividade, fazendo com que comprem itens que 
não precisam, sem analisar o motivo de estarem os adquirindo (Costa; Larán, 2003).  

Por isso, um aspecto importante está ligado com a estética visual dos 
conteúdos publicados por influenciadores digitais. Imagens visualmente atrativas 
podem amplificar a percepção de valor dos produtos, tornando-os mais desejáveis 
aos olhos dos seguidores. Esse recurso, além de reforçar a imagem profissional do 
influenciador, cria uma conexão emocional capaz de potencializar a confiabilidade do 
produto apresentado (Szulc; Musielak, 2023). Estudos adicionais apontam ainda que 
aspectos como credibilidade, inovação e estética do conteúdo são fundamentais 
para moldar as atitudes dos consumidores em relação às marcas (Mir; Salo, 2024). 

 
2.6 Modelo conceitual e hipóteses 
​  
​ No contexto do BookTok, onde vídeos são postados com o objetivo de 
compartilhar experiências e recomendar livros influenciando o hábito da leitura, a 
estética do conteúdo postado é considerado um dos elementos fundamentais para 
moldar as atitudes dos consumidores em relação às marcas, conforme citado na 
literatura. Deste modo, a primeira hipótese deste estudo investiga o efeito da 
estética do vídeo sobre a intenção de compra do livro recomendado. Parte-se do 
pressuposto de que elementos visuais associados à tendência BookToker, como um 
ambiente esteticamente elaborado composto por elementos como estante de livros, 
iluminação aconchegante e organização estética, podem influenciar positivamente 
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as percepções dos consumidores e, consequentemente, aumentar sua intenção de 
compra. Assim, formula-se a seguinte hipótese: 
 
H1: Os participantes expostos ao vídeo A (estética mais alinhada à tendência 
BookToker) apresentarão maior intenção de compra do livro recomendado do que 
participantes expostos ao vídeo B (estética mais neutra e simples). 
 
​ A segunda hipótese busca analisar se a estética do vídeo influencia o nível de 
identificação dos participantes com a influenciadora. Com base em Brandão e 
Nascimento (2023), a identificação de um consumidor com um influenciador digital 
tem potencial de despertar interesse e moldar o comportamento, ao ponto de 
desejarem um estilo de vida semelhante, influenciando a percepção dos 
consumidores sobre a credibilidade e a relevância das recomendações feitas pelos 
influenciadores. Nesta mesma linha, a autocongruência sugere que as escolhas do 
consumidor são afetadas pelo quanto ele vê semelhança entre quem ele é (ou quer 
ser) e a imagem ligada ao usuário de um produto (Sirgy, 1997). A partir disso, 
espera-se que uma estética alinhada às tendências BookToker favoreça a percepção 
de identificação com a influenciadora. Dessa forma, propõe-se a seguinte hipótese: 
 
H2: Os participantes expostos ao vídeo A (estética mais alinhada à tendência 
BookToker) apresentarão maior identificação com a influenciadora do que 
participantes expostos ao vídeo B (estética mais neutra e simples). 
 
​ Nesse sentido, a Figura 1 exibe agora o modelo conceitual deste estudo, 
juntamente com as duas hipóteses formuladas. 
 

Figura 1 - Modelo conceitual e hipóteses 

 
Fonte: Autoria própria (2026) 
 
3 MÉTODO 
 
3.1 Delineamento da pesquisa 
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A presente pesquisa possui abordagem quantitativa e caracteriza-se como 

um estudo experimental realizado por meio de uma pesquisa survey. O método 
experimental foi escolhido por permitir a manipulação de estímulos específicos e a 
observação de seus efeitos sobre as percepções e intenções dos participantes, 
enquanto a survey possibilitou a coleta padronizada das percepções dos 
participantes acerca dos construtos investigados. Essa combinação permite analisar 
as percepções dos participantes sobre os aspectos estéticos do vídeo, a 
identificação com a influenciadora e a intenção de compra de livros, de modo similar 
a Andreoli e Vieira (2022). 

O experimento consiste na exposição dos participantes a um dos dois vídeos 
desenvolvidos para a pesquisa. Ambos os vídeos apresentam o mesmo roteiro, o 
mesmo livro e a mesma influenciadora, diferenciando-se apenas pela forma como a 
imagem da BookToker é construída visualmente (vide Apêndice 1). No primeiro 
vídeo (denominado vídeo A), a influenciadora aparece em um ambiente com estética 
mais alinhada à tendência BookToker, caracterizado por elementos como estante de 
livros, iluminação aconchegante e organização estética. No segundo vídeo 
(denominado vídeo B), a mesma influenciadora apresenta o mesmo livro em um 
ambiente neutro e simples, sem elementos que remetam diretamente às tendências 
do BookTok. Essa manipulação tem como objetivo verificar se diferentes formas de 
construção da imagem da BookToker influenciam a identificação do consumidor e 
sua intenção de compra. 

 
3.2 População e amostra 

 
A amostra foi composta por usuários de redes sociais, indivíduos que 

consomem conteúdos relacionados à leitura em plataformas digitais e público em 
geral. A participação foi voluntária, sendo os participantes convidados por meio de 
divulgação online e presencial entre os dias 26/05/2026 e 09/06/2026, resultando em 
um total de 288 respostas. Entretanto, antes da realização das análises, foi efetuada 
uma triagem na base de dados com o objetivo de garantir a qualidade das 
informações coletadas. Nessa etapa, foram excluídos quatro respondentes que não 
atenderam aos critérios estabelecidos para participação na pesquisa: dois 
participantes não selecionaram corretamente o gênero literário utilizado no 
experimento e os outros dois não responderam corretamente à questão de atenção 
inserida no questionário (“Para demonstrar que você está lendo as instruções 
atentamente, por favor, marque a opção 2 nesta linha”). 

 
3.3 Procedimento de coleta dos dados 

 
A coleta de dados foi realizada por meio de um questionário eletrônico 

elaborado na plataforma  Google Forms (vide Apêndice 2)⁠. Inicialmente, os 
participantes eram informados sobre os objetivos gerais da pesquisa e convidados a 
participar voluntariamente do estudo. Como forma de distribuição dos estímulos 
experimentais, foi utilizada uma pergunta inicial referente ao mês de nascimento do 
participante. Os respondentes nascidos em meses pares foram direcionados para 
uma versão do questionário contendo o vídeo A, enquanto aqueles nascidos em 
meses ímpares foram direcionados para a versão contendo o vídeo B. Esse 
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procedimento permitiu a distribuição dos participantes entre os grupos de forma 
objetiva e sem interferência.  

Após a visualização do vídeo correspondente, os participantes responderam 
ao questionário de pesquisa composto por 9 afirmações com escala do tipo Likert de 
sete pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), para a 
mensuração dos construtos investigados. As asserções foram elaboradas com base 
em escalas consolidadas sobre identificação com a influenciadora, autocongruência, 
confiança, relação parassocial e intenção de compra. Além dessas questões, o 
questionário incluiu 3 perguntas de caracterização dos participantes, com faixa 
etária, gênero e frequência de consumo de vídeos literários, permitindo descrever o 
perfil da amostra analisada. 

Antes da aplicação definitiva da pesquisa, foi realizado um pré-teste do 
questionário com o objetivo de avaliar a clareza, compreensão e adequação das 
questões propostas. O instrumento permaneceu disponível durante um período de 
uma semana e contou com a participação de 20 respondentes. A partir das 
respostas obtidas e dos comentários dos participantes, em uma questão aberta, 
foram realizados ajustes pontuais na redação, buscando aprimorar a compreensão 
do instrumento e garantir maior confiabilidade na coleta dos dados da pesquisa 
principal. 

 
3.4 Procedimento de análise dos dados 

 
Os dados coletados foram inicialmente submetidos a análises estatísticas 

descritivas, incluindo médias e desvios-padrão, com o objetivo de caracterizar a 
amostra e descrever o comportamento dos participantes em relação aos construtos 
investigados. Posteriormente, foram empregadas técnicas de estatística inferencial 
para testar as hipóteses propostas e verificar se as diferenças observadas entre os 
grupos experimentais ocorreram de forma estatisticamente significativa. 

Inicialmente, foi realizado o teste de confiabilidade Alfa de Cronbach para 
avaliar a consistência interna das escalas utilizadas na mensuração dos construtos 
do estudo, identificação e intenção de compra. Conforme recomendado pela 
literatura, valores de alfa iguais ou superiores a 0,70 foram considerados indicativos 
de adequada confiabilidade das escalas. 

Em seguida, foi aplicado o teste t de Student para amostras independentes, a 
fim de comparar as médias dos participantes expostos ao vídeo A e ao vídeo B. 
Esse teste permite verificar se as diferenças observadas entre os grupos são 
estatisticamente significativas, considerando simultaneamente as médias, os 
desvios-padrão e o tamanho das amostras. Para a interpretação dos resultados, 
adotou-se o nível de significância de 5% (p < 0,05). Dessa forma, valores de p 
inferiores a 0,05 indicam evidências estatísticas suficientes para suportar as 
hipóteses de pesquisa, enquanto valores superiores a esse limite sugerem que as 
diferenças observadas podem ter ocorrido ao acaso. 
 
4 RESULTADOS 
 

A amostra final foi composta por 284 respondentes válidos. Desses, 141 
participantes foram expostos ao vídeo A, caracterizado pela presença de elementos 
estéticos alinhados à tendência BookToker. Os outros 143 participantes foram 
expostos ao vídeo B, desenvolvido com uma apresentação visual mais neutra e 
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simples. A distribuição equilibrada entre os grupos contribui para a comparabilidade 
dos resultados obtidos e para a análise dos efeitos da imagem construída pela 
BookToker sobre as variáveis investigadas no estudo. 

A partir dessa amostra, realizou-se a caracterização dos participantes da 
pesquisa. Essa etapa tem como objetivo apresentar o perfil dos respondentes que 
compõem o estudo, possibilitando uma melhor compreensão das características da 
amostra analisada. Para isso, foram consideradas as variáveis de caracterização 
incluídas no questionário, cujos resultados são apresentados por meio de 
estatísticas descritivas. A Tabela 1 apresenta as médias e os desvios-padrão das 
variáveis utilizadas para descrever o perfil da amostra. 
 

Tabela 1 - Perfil da amostra 
 

 Vídeo A 
(n = 141) 

Vídeo B 
(n = 143) 

Total 
(n = 284) 

Gênero 

Feminino 87 (61,70%) 81 (56,64%) 168 (59,16%) 

Masculino 54 (38,30%) 59 (41,26%) 113 (39,79%) 

Prefiro não responder - 2 (1,40%) 2 (0,70%) 

Não-binário - 1 (0,70%) 1 (0,35%) 

Idade 

Média (DP) 35,03 (14,32) 35,23 (13,64) 35,13 (13,96) 

Frequência do consumo de BookTok 

Média (DP) 4,12 (2,08) 3,07 (2,01) 3,59 (2,11) 

Fonte: Autoria própria (2026) 
 

Conforme apresentado na Tabela 1, a amostra foi composta por 284 
participantes, distribuídos de forma equilibrada entre os grupos experimentais, sendo 
141 respondentes expostos ao vídeo A e 143 ao vídeo B. Em relação ao gênero, 
observou-se predominância de participantes do sexo feminino (59,16%), seguido 
pelo masculino (39,79%), enquanto as categorias “prefiro não responder” e 
“não-binário” representaram conjuntamente 1,05% da amostra. A idade média dos 
respondentes foi de 35,13 anos (DP = 13,96), indicando uma amostra heterogênea 
em termos etários. Quanto ao consumo de conteúdos do BookTok, verificou-se uma 
frequência média de 3,59 (DP = 2,11), sugerindo um nível moderado de familiaridade 
dos participantes com esse tipo de conteúdo. Além disso, observa-se que os grupos 
apresentaram características demográficas semelhantes, o que contribui para a 
comparabilidade dos resultados e reduz possíveis vieses decorrentes de diferenças 
no perfil dos participantes.  

Após a caracterização da amostra, procedeu-se à análise das variáveis 
investigadas no estudo. Inicialmente, foram examinadas as estatísticas descritivas 
dos construtos relacionados à identificação com a BookToker, autocongruência, 
relação parassocial, confiança e intenção de compra, considerando separadamente 
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os participantes expostos ao vídeo A e ao vídeo B. A Tabela 2 compara as 
percepções dos participantes em função do estímulo visual ao qual foram expostos. 

 
Tabela 2 - Resultados iniciais 

 

Ítens avaliados Vídeo A Vídeo B 

Avaliação da estética do vídeo 6,52 (0,92) 3,82 (2,01) 

Identificação com o estilo de vida 4,39 (1,79) 3,43 (2,05) 

Autocongruência com a influenciadora 3,87 (1,93) 3,03 (1,93) 

Relação Parassocial com a influenciadora 5,00 (1,69) 4,43 (1,58) 

Conexão e Confiança com a influenciadora 6,04 (1,42) 4,46 (1,95) 

Identificação com a estética do vídeo 5,16 (1,67) 3,48 (2,12) 

Procura de mais informações sobre o livro 5,30 (1,68) 3,77 (2,12) 

Probabilidade de compra do livro 5,46 (1,91) 3,66 (2,00) 

Probabilidade de indicação do livro 5,87 (1,67) 4,26 (1,97) 

Fonte: Autoria própria (2026) 
Nota: Resultados expressos como média (desvio-padrão) em uma escala de 1 a 7. 
 

Conforme observado na Tabela 2, os participantes expostos ao vídeo A 
apresentaram médias superiores em todas as variáveis analisadas quando 
comparados aos participantes expostos ao vídeo B. Inicialmente, destaca-se a 
variável de avaliação da estética do vídeo, cuja média foi consideravelmente maior 
para o vídeo A (média = 6,52; DP = 0,92) em comparação ao vídeo B (média = 3,82; 
DP = 2,01). Esse resultado sugere que a manipulação experimental foi 
bem-sucedida, indicando que os participantes perceberam diferenças claras entre os 
estímulos apresentados. Em relação às variáveis associadas à identificação com a 
influenciadora, observa-se que o vídeo A apresentou médias superiores tanto para 
identificação com o estilo de vida (média = 4,39; DP = 1,79) quanto para 
identificação com a estética do vídeo (média = 5,16; DP = 1,67), em comparação ao 
vídeo B (média = 3,43; DP = 2,05 e média = 3,48; DP = 2,12, respectivamente).  

Resultados semelhantes foram observados para autocongruência, relação 
parassocial e conexão e confiança com a influenciadora. O vídeo A apresentou 
maiores médias de autocongruência em relação ao vídeo B. Além disso, os 
respondentes expostos ao vídeo A relataram maior relação parassocial (média = 
5,00; DP = 1,69) indicando interesse em ser amigo(a) da influenciadora se a 
conhecesse pessoalmente e maior conexão e confiança (média = 6,04; DP = 1,42) 
quando comparados aos participantes do vídeo B (média = 4,43; DP = 1,58 e média 
= 4,46; DP = 1,95, respectivamente). Por fim, as variáveis relacionadas à intenção 
de compra (procura por informações, compra e indicação do livro) também 
apresentaram médias mais elevadas para o vídeo A.  

 
4.1 Verificação da confiabilidade das escalas 
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Para verificar a consistência interna das escalas utilizadas no estudo, 
calculou-se o coeficiente Alpha de Cronbach (α). Todas as dimensões apresentaram 
níveis satisfatórios de confiabilidade, superando o critério mínimo sugerido na 
literatura (alpha > 0,70). De modo específico, o construto Identificação teve α = 0,91, 
enquanto o construto Intenção de Compra reportou α = 0,90. 

 
4.2 Validação da Manipulação (Check de Manipulação) 

 
Para assegurar que a diferenciação na estética entre os vídeos A e B foi de 

fato percebida pelos participantes, realizou-se um teste t de Student para amostras 
independentes comparando a percepção de estética entre os dois grupos. Os 
resultados apontam que os participantes do cenário A (vídeo mais alinhado à 
tendência BookToker) atribuíram nota média significativamente maior à estética do 
vídeo (média A=  6,52) do que aqueles expostos ao cenário B (média B = 3,82), com 
t(282) = 14,55 e p < 0,001. Essa diferença estatisticamente significativa confirma que 
a variável independente (estética do vídeo) foi manipulada conforme o planejado. 

 
4.3 Teste das hipóteses H1 e H2 
​  

Para testar a H1, que propõe que os participantes expostos ao vídeo A 
(estética mais alinhada à tendência BookToker) apresentarão maior intenção de 
compra do livro recomendado do que participantes expostos ao vídeo B (estética 
mais neutra e simples), foi inicialmente calculada uma média geral do construto de 
intenção de compra após realizou o teste t. Os resultados indicaram que os 
participantes expostos ao vídeo A apresentaram uma média de intenção de compra 
significativamente superior (média A = 5,54) em comparação aos participantes 
expostos ao vídeo B (média B = 3,90), sendo essa diferença estatisticamente 
significativa, t(282) = 7,96; p < 0,001. Esse resultado indica que a probabilidade de a 
diferença observada ter ocorrido ao acaso é inferior a 0,1%, fornecendo evidências 
para suportar a hipótese proposta. Assim, conclui-se que uma estética mais alinhada 
à tendência BookToker exerce influência positiva sobre a intenção de compra do 
livro recomendado. 

A respeito da H2, que buscava verificar se os participantes expostos ao vídeo 
A (estética mais alinhada à tendência BookToker) apresentarão maior identificação 
com a influenciadora do que participantes expostos ao vídeo B (estética mais neutra 
e simples), foi realizado o mesmo procedimento adotado para a hipótese 1, porém 
utilizando a média geral do construto de identificação. Os resultados indicaram que 
os participantes expostos ao vídeo A apresentaram uma média de identificação 
significativamente superior (média A = 4,89) em comparação aos participantes 
expostos ao vídeo B (média B = 3,76), com t(282) = 6,18; p < 0,001. Esse resultado 
indica que a probabilidade de a diferença observada ter ocorrido ao acaso é inferior 
a 0,1%, fornecendo evidências para suportar a hipótese 2. Desta forma, conclui-se 
que uma estética mais alinhada à tendência BookToker favorece a identificação dos 
participantes com a influenciadora. 
 
5 DISCUSSÃO 
 

Os resultados descritivos evidenciam que os participantes expostos ao vídeo 
A apresentaram médias superiores em todos os construtos analisados, sugerindo 
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que uma estética mais alinhada à tendência BookToker influencia positivamente as 
percepções e comportamentos dos consumidores. Os participantes do vídeo A 
apresentaram médias superiores tanto na identificação com o estilo de vida (média A 
= 4,39; média B = 3,43) quanto na identificação com a estética do vídeo (média A = 
5,16; média B = 3,48), além de maior autocongruência com a influenciadora (média 
A = 3,87; média B = 3,03). Esses resultados dialogam com a Teoria da 
Autocongruência de Sirgy (1982), segundo a qual as escolhas do consumidor são 
afetadas pelo quanto ele vê semelhança entre quem ele é (ou quer ser) e a imagem 
ligada ao usuário de um produto. No vídeo A, a construção estética da BookToker 
parece ter aproximado a imagem projetada pela influenciadora da autoimagem ideal 
dos participantes, favorecendo a autocongruência. 

A identificação, entretanto, não se restringe a um fenômeno cognitivo. As 
diferenças observadas na relação parassocial (média A = 5,00; média B = 4,43) e na 
conexão e confiança com a influenciadora (média A = 6,04; média B = 4,46) indicam 
que a estética do vídeo também afeta os vínculos afetivos estabelecidos entre os 
participantes e a criadora de conteúdo. Labrecque (2014) aponta que as plataformas 
de redes sociais criam novos contextos para o desenvolvimento de relações 
parassociais, enquanto Hwang e Zhang (2018) demonstram que esse tipo de vínculo 
influencia a percepção de valor dos produtos e aumenta a proximidade percebida 
com os influenciadores. Assim, os resultados sugerem que a estética alinhada às 
tendências BookToker contribui para o fortalecimento de vínculos parassociais, 
aumentando a confiança e a identificação com a influenciadora. 

Esse padrão também se reflete nas variáveis relacionadas à intenção de 
compra. Os participantes expostos ao Vídeo A apresentaram maiores médias de 
procura por informações sobre o livro (média A = 5,30; média B = 3,77), intenção de 
compra (média A = 5,46; média B = 3,66) e intenção de indicação do livro a terceiros 
(média A = 5,87; média B = 4,26). Esses resultados sugerem que os efeitos da 
estética vão além da formação de percepções sobre a influenciadora, repercutindo 
diretamente em comportamentos associados ao consumo. Esses achados dialogam 
com o modelo de decisão de compra proposto por Kotler e Keller (2012), segundo o 
qual a intenção de compra é precedida por etapas como a busca de informações e a 
avaliação das alternativas. Nesse sentido, a maior média observada na intenção de 
procurar informações sobre o livro indica que a estética do conteúdo pode atuar 
como um estímulo inicial capaz de impulsionar o consumidor ao longo do processo 
de decisão de compra. 

A fim de verificar se as diferenças observadas entre os grupos são 
estatisticamente significativas e, consequentemente, avaliar as relações propostas 
no modelo teórico, procede-se, a seguir, à discussão das hipóteses de pesquisa. 

 
5.1 H1: O efeito da estética do vídeo sobre a intenção de compra 
​  

Os dados obtidos confirmaram a primeira hipótese desta pesquisa (H1), 
demonstrando que os participantes expostos ao vídeo A (com estética mais alinhada 
à tendência BookToker) apresentaram intenção de compra significativamente 
superior (média A = 5,54) em comparação àqueles expostos ao vídeo B, de 
apresentação neutra e simples (média B = 3,90), sendo essa diferença 
estatisticamente significativa t(282) = 7,96; p < 0,001. Esse achado está em 
consonância com as proposições de Ki e Kim (2019) e de Szulc e Musielak (2023), 
os autores argumentam que os consumidores são influenciados pelas pessoas que 



14 
 

acompanham nas redes sociais e que imagens e vídeos visualmente atrativos 
aumentam a percepção de valor dos produtos e fortalecem a conexão emocional 
com os influenciadores. Nesse contexto, a estética do conteúdo desempenha um 
papel relevante na formação das intenções de compra, indicando que elementos 
visuais associados à tendência BookToker e ao estilo de vida promovido podem 
influenciar significativamente o comportamento do consumidor. 
​ De maneira complementar, Mir e Salo (2024) sustentam que aspectos como 
credibilidade, inovação e estética do conteúdo são fundamentais para moldar as 
atitudes dos consumidores em relação às marcas.  Os resultados aqui encontrados 
reforçam essa perspectiva ao indicar que a construção estética do cenário da 
BookToker, ainda que mantendo o mesmo roteiro e o mesmo livro, é capaz de alterar 
significativamente as percepções e comportamentos de compra dos espectadores. 
​ Outro elemento teórico que auxilia na compreensão desse resultado é a 
dimensão emocional do consumo. Campbell e Barbosa (2007) já apontavam que a 
emoção seria o principal impulsionador do consumo, dado que os indivíduos não se 
limitam mais a um processo racional de escolha de produtos. Nessa mesma linha, 
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que o valor de uma marca está 
relacionado à sua capacidade de gerar conexão emocional com o consumidor. Ao 
criar um ambiente visualmente alinhado à tendência BookToker, o vídeo A parece ter 
ativado respostas afetivas que impulsionaram a intenção de compra de forma mais 
intensa do que o ambiente neutro e simples do vídeo B. 
 
5.2 H2: O efeito da estética do vídeo sobre a identificação  

 
A segunda hipótese (H2) também foi confirmada pelos dados. Os 

participantes expostos ao vídeo A apresentaram média de identificação com a 
influenciadora significativamente superior (média A = 4,89) em comparação aos do 
vídeo B (média B = 3,76), com diferença estatisticamente significativa t(282) = 6,18; 
p < 0,001. Esse resultado sugere que a estética alinhada à tendência BookToker 
favorece a percepção de identificação do consumidor com a influenciadora. 
​ Esse achado pode ser compreendido a partir de três dimensões. 
Primeiramente, pela autocongruência: de acordo com Sirgy (1997), as escolhas do 
consumidor são afetadas pelo quanto ele vê semelhança entre quem ele é (ou quer 
ser) e a imagem ligada ao usuário de um produto. Ao construir um cenário visual 
alinhado às tendências BookToker, o vídeo A aproximou a imagem projetada pela 
influenciadora da autoimagem ideal dos participantes, operando como um símbolo 
de identidade leitora desejável. Em segundo lugar, pela conexão e confiança: ao 
evidenciar uma estética alinhada às tendências BookToker, a influenciadora 
transmitiu autenticidade e credibilidade, elementos que Lou e Yuan (2019) 
identificam como determinantes para a confiança dos seguidores nas 
recomendações realizadas. Por fim, pela relação parassocial: Hwang e Zhang 
(2018) demonstram que esse tipo de vínculo com influenciadores digitais leva os 
consumidores a perceberem maior valor nos produtos e a sentirem clara 
proximidade com esses influenciadores, fortalecendo a receptividade às suas 
recomendações. Assim, a relação parassocial mais intensa proporcionada pelo 
vídeo A representa não apenas um indicador de identificação, mas também um 
mecanismo que fortalece a receptividade às recomendações da BookToker. 

Em conjunto, essas três dimensões indicam que a estética alinhada à tendência 
BookToker não apenas agrada visualmente ao espectador, mas ativa processos 
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psicológicos de identificação que operam em diferentes níveis, coerentemente com a 
perspectiva de Brandão e Nascimento (2023), segundo os quais a identificação com 
um influenciador digital tem potencial de despertar interesse e moldar o 
comportamento dos consumidores ao ponto de desejarem um estilo de vida 
semelhante ao seu. 
 
5.3 Implicações para a gestão de marketing 

 
Os achados desta pesquisa transcendem o âmbito acadêmico e oferecem 

contribuições práticas concretas para diferentes agentes que operam no 
ecossistema do BookTok e do marketing de influência. Para editoras e livrarias, os 
resultados evidenciam que a estética dos vídeos do BookTok não é um elemento 
secundário, mas um componente estratégico capaz de influenciar a intenção de 
compra e a identificação do consumidor com o influenciador. Diante do crescimento 
expressivo do BookTok no Brasil  incorporar critérios estéticos na seleção e no 
briefing de influenciadores representa uma oportunidade concreta de ampliar 
conversões. Essa lógica se estende a lançamentos de produtos em geral: como 
demonstrado pelo experimento, manter o mesmo produto e roteiro, mas diferenciar a 
construção visual do vídeo, foi suficiente para gerar diferenças significativas no 
comportamento do consumidor. Isso indica que marcas de diferentes segmentos que 
utilizam influenciadores digitais em lançamentos devem tratar a estética do conteúdo 
como parte integrante da estratégia de comunicação, e não como um detalhe de 
produção, uma vez que ela funciona como sinalizador da identidade de uso do 
produto e favorece a autocongruência percebida pelo público-alvo. 

Para agências de influenciadores digitais e para o marketing de influência, os 
dados reforçam que investir na estética visual do conteúdo tem retorno demonstrável 
sobre a identificação dos seguidores e sobre sua intenção de compra. Hou (2019) 
ressalta que conteúdos considerados autênticos, relevantes e bem elaborados 
possuem maior capacidade de criar vínculos emocionais com os seguidores, 
fortalecendo sentimentos de confiança, credibilidade e lealdade, o que sugere que 
critérios estéticos devem integrar os processos de seleção e avaliação de 
influenciadores, para além das métricas tradicionais de alcance e engajamento. Para 
os influenciadores em si, os resultados indicam que a construção de um cenário 
visual coerente com os valores e códigos da comunidade de nicho à qual pertencem 
é uma variável estratégica: ela aprofunda os vínculos de confiança e de relação 
parassocial com os seguidores, mecanismos que, ampliam a receptividade às 
recomendações e a percepção de valor dos produtos apresentados. 

Por fim, para as plataformas e redes sociais, os achados indicam que o 
ecossistema do TikTok, com suas ferramentas de edição, algoritmos de amplificação 
e cultura participativa de nicho (Policarpo, Azevedo e Matos, 2021), cria condições 
estruturais para que a estética do conteúdo funcione como mecanismo de 
identificação e influência sobre o comportamento de consumo. Plataformas que 
invistam em recursos que facilitem a produção de conteúdo visualmente qualificado 
ampliam seu valor comercial tanto para anunciantes quanto para o mercado 
editorial. Da mesma forma, plataformas de leitura digital, como aplicativos de 
e-books e audiobooks, podem se beneficiar de parcerias estratégicas com 
BookTokers esteticamente alinhados à comunidade literária, utilizando o TikTok 
como canal de aquisição de novos usuários e de fortalecimento do hábito de leitura. 
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6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Este estudo teve como objetivo principal compreender como a estética 
associada aos vídeos do BookTok influencia a identificação do consumidor e sua 
intenção de compra de livros. Ambas as hipóteses foram plenamente confirmadas: 
os participantes expostos ao vídeo com estética alinhada à tendência BookToker 
apresentaram intenção de compra t(282) = 7,96; p < 0,001 e identificação com a 
influenciadora t(282) = 6,18; p < 0,001 significativamente superiores aos expostos ao 
vídeo neutro, demonstrando que elementos visuais como estante de livros, 
iluminação aconchegante e organização estética influenciam diretamente a 
identificação do consumidor e a sua intenção de compra. Esses achados oferecem 
contribuições práticas para o mercado editorial, livrarias, agências de marketing de 
influência, influenciadores digitais e plataformas de redes sociais, ao evidenciar que 
a estética do conteúdo é um componente estratégico, e não secundário,  nas 
decisões de campanha e de produção de conteúdo.  
​ Entre as limitações do estudo, destacam-se a amostragem por conveniência e 
o uso de um único experimento com apenas um gênero literário. Para pesquisas 
futuras, recomenda-se replicar o experimento com diferentes perfis de BookTokers e 
gêneros literários, investigar variáveis moderadoras como engajamento prévio com a 
plataforma e familiaridade com a influenciadora, e incorporar uma hipótese de 
mediação para aprofundar a compreensão dos mecanismos psicológicos que 
conectam estética, identificação e intenção de compra no contexto do marketing de 
influência. 
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APÊNDICE A - Vídeos elaborados 
 
 
Vídeo A - cenário alinhado às 
tendências BookToker  

 
 
Link para acesso: 
https://youtube.com/shorts/dYynBwtdM
7w?is=TTPWaSND2a5aUY7B 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Vídeo B - cenário simples e neutro  
 

 
 
Link para acesso: 
https://youtube.com/shorts/GbLff4Otw
wc?is=gCj70A6fJE5oXIkU 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://youtube.com/shorts/dYynBwtdM7w?is=TTPWaSND2a5aUY7B
https://youtube.com/shorts/dYynBwtdM7w?is=TTPWaSND2a5aUY7B
https://youtube.com/shorts/GbLff4Otwwc?is=gCj70A6fJE5oXIkU
https://youtube.com/shorts/GbLff4Otwwc?is=gCj70A6fJE5oXIkU
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APÊNDICE 2 - Questionário utilizado 
 

Apresentação e Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) 
Olá! Este questionário faz parte de uma pesquisa acadêmica para o curso de 
Administração. A sua participação é muito importante e o preenchimento é super 
rápido: levará no máximo 3-4 minutos. Garantimos que todas as suas respostas são 
anônimas. Os dados serão analisados de forma agrupada, impossibilitando qualquer 
identificação pessoal. Não existem respostas certas ou erradas; o que realmente 
importa é a sua opinião sincera ao avaliar o contexto proposto a seguir. Ao 
responder a este questionário, você confirma que tem 18 anos ou mais e consente 
livremente em participar desta pesquisa. Agradecemos muito pelo seu tempo e 
colaboração! 
 
1. Distribuição do questionário 
Para fins de distribuição deste questionário, por favor indique se o mês do seu 
nascimento é PAR ou ÍMPAR: 
( ) PAR (fev, abr, jun, ago, out, dez) 
( ) ÍMPAR (jan, mar, mai, jul, set, nov) 
 
2. Estímulo Visual 
[Exibição do VÍDEO A ou VÍDEO B, conforme seleção aleatória do bloco anterior] 
 
3. Checagem inicial 
Apenas para confirmarmos que o vídeo carregou corretamente para você, qual é o 
gênero literário do livro mencionado no vídeo? 
( ) Musical / Teatro 
( ) Autobiografia / Biografia 
( ) Suspense / Mistério 
( ) Negócios / Empreendedorismo 
( ) Poesia 
 
4. Validação do Cenário 
Avalie a estética e o ambiente do vídeo que você acabou de assistir: 
(Escala de 1 a 7, onde 1 = Desarrumada/simples e 7 = Arrumada/produzido) 
 
5. Identificação 

Afirmações 1 2 3 4 5 6 7 

Eu me identifico com a imagem e o estilo de vida 
transmitidos pela pessoa do vídeo. 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

A personalidade desta influenciadora é coerente com 
a forma como eu vejo a mim mesma(o). 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

Para demonstrar que você está lendo as instruções 
atentamente, por favor, marque a opção "2" nesta 
linha. 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 
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Se eu conhecesse essa influenciadora pessoalmente, 
sinto que seríamos amigas(os). 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

A forma como a influenciadora se expressa no vídeo 
faz com que eu me sinta conectado(a) e confie na 
opinião dela. 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

A estética e a 'vibe' do ambiente do vídeo refletem o 
tipo de conteúdo que eu gosto de consumir. 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

 

6. Intenção de Compra 

Variáveis de Intenção 1 2 3 4 5 6 7 

Com base no vídeo, qual a probabilidade de você procurar 
mais informações sobre o livro "A Casa do Outro Lado da 
Rua"? 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

Se este livro estivesse disponível na sua livraria favorita ou 
na Amazon, qual seria a probabilidade de você comprá-lo? 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

Qual a probabilidade de você encaminhar este livro para um 
amigo que gosta de leitura? 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

 

7. Dados Sociodemográficos e de Consumo 

7.1 Qual é a sua idade? 
[ Campo de texto aberto ] 
 
7.2 Qual é o seu gênero? 
( ) Feminino 
( ) Masculino 
( ) Não binário 
( ) Prefiro não responder 
 
7.3 Com que frequência você assiste a vídeos sobre livros (BookTok, 
BookTube, etc.)? 
(Escala de 1 a 7, onde 1 = Nunca e 7 = Diariamente) 
 
Fonte: Autoria própria (2026). 
 


