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INTRODUCERE

“Intotdeauna mi-am imaginat Paradisul ca
fiind un fel de biblioteca.” — Jorge Luisa Borges

Arta pe care o putem defini ca fiind cititul reprezinta una dintre cele mai indepartate culturi ce
std la baza dezvoltarii omului, a integrarii acestuia in societate, dar si a culegerii de noi
informatii (Rafiq et al., 2019; Biogera & Utami, 2024). Mai mult decat atat, actiunea in sine
este considerata o necesitate a individului ce doreste sa se cunoasca atat pe sine, cat si pe cei
din jur, dar si sa se bucure de diversele experiente ce-l pot transforma de-a lungul timpului
(Biogera & Utami, 2024). Mai cu seama, obiceiurile de lectura reprezinta un pion important in
modelarea si mentinerea personalitatii cititorului, iar faptul cd acestea sunt adesea corelate cu
cartile in sine, subliniazd importanta lor in dezvoltarea unui individ (Owusu-Acheaw, 2016).

Ascensiunea resimtita de catre platformele digitale si participantii activi ai acestora a influentat
in mod semnificativ obiceiurile globale de lectura a consumatorilor de carte (Rafiq e al., 2019;
Hakemulder & Mangen, 2024). Cu alte cuvinte, experienta traditionald a unui cititor s-a
transformat in tandem cu introducerea unor modalitati online de a culege informatii si implicit,
de a le filtra si consuma 1n functie de preferinte (Owusu-Acheaw, 2016; Moniruzzaman, 2023;
Biogera & Utami, 2024). Astfel, platformele de socializare reusesc sd prezinte cotidianul
indivizilor intr-o perspectiva noud, diferita de actiunile fizice, revolutionand aspecte importante
din viata consumatorilor online. Respectiv, activitdtile de interactiune, dar si navigare prin
intermediul Internetului se modeleaza constant. Asadar, indivizii ce se implicd in mod direct in
literatura fac parte dintr-o subculturd recunoscuta in Instagram ca fiind comunitatea creata in
jurul hashtag-ului #bookstagram, un spatiu digital dedicat pasionatilor de lecturd (Tselenti,
2020; Trandafoiu, 2022; Dezuanni ef al., 2022; Wiederhold, 2022; Martens et al., 2022; Witari,
2023; Singh & George, 2023; Jessup, 2024; Singh & Singh, 2024). Aici, exista o diversitate de
imagini estetice, informatii despre noutati (Jessup, 2024), despre diferite genuri, dar si recenzii
si recomandari ce stimuleaza interesul pentru carti al utilizatorilor de Instagram (Thomas, 2021;
Reddan, 2022; Saez, 2022; Bonikos, 2022; Pretel-Jiménez et al., 2024; Rinanda &
Rohmaniyah, 2024; Singh & Singh, 2024; Khatry, 2025b). Totodatd, se urmareste si
influentarea acestora de a citi mai mult (Darma et al., 2020; Toisuta, 2024).

Pentru a intelege mai bine conceptul prezentat anterior, pornind de la momentul decisiv in
literatura de specialitate si pana in prezent, se propune realizarea unei analize cuprinzdtoare a
lucrarilor de specialitate cu privire la fenomenul bookstagram. In asa fel, se observa evolutia
trendului, caracteristicile sale, dar si impactul propriu-zis pe care il are asupra lumii literare
moderne. Cu precadere, studiul prezent isi pune bazele printr-o metoda sistematica de colectare
si analizare a articolelor accesibile Intr-o gama larga de baze de date academice digitale. Apoi,
pentru a identifica substraturile pe care fenomenul le ofera literaturii, se colecteaza cuvinte
cheie regasite in vocabularul membrilor acestei comunitéti digitale din Romania si, pe baza lor,
se identifica tendintele cu privire la bookstagram, apeland la o cercetare cantitativa.
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Tema propusa

Intrucat conceptul de bookstagram a luat nastere de citiva ani, nu existd un numar bogat de
studii care sa cerceteze cauzele si efectele propriu-zise a fructificarii unei astfel de comunitati.
Prin urmare, lucrarea de fata doreste sa prezinte sub sfera marketingului tehnicile de promovare
ale produsului pe Instagram si, mai mult decat atat, adaptarea acestora pentru obtinerea unor
rezultate palpabile si reale cu privire la comportamentul de consum al cartilor in Romania. Cu
alte cuvinte, tema propusa se creioneaza in jurul fenomenului bookstagram si influenta
continutului existent In comunitatea creata, dar si a influencerilor de carte asupra deciziilor de
lecturd a romanilor.

Motivatia alegerii temei

James Trevino (2021), un influencer de carte roman cunoscut la nivel international, afirma ca
“Bookstagram este una dintre cele mai deschise si primitoare comunitati”, iar astfel, acest
colectiv de pe Instagram reuseste sa se dezvolte continuu si, mai mult decat atat, sa 1si creasca
populatia pe zi ce trece. Cu alte cuvinte, alegerea temei ce zugraveste universul cartii in mediul
online este fundamentatd atit de catre pasiunea personald a autoarei pentru citit, cat si
oportunitatea de a evidentia digitalizarea promovarii acesteia. Asadar, dezvoltarea brusca a
comunitatii bookstagram in ultimii ani pune bazele unui proces favorabil in ceea ce priveste
comercializarea produsului final cartea. De asemenea, participarea activd a autoarei in
observarea si interactiunea directd cu fenomenul bookstagram a generat o serie de Intrebari de
cercetare cu privire la comportamentul de alegere a unei carti influentata de catre continutul
acestuia.

Cu alte cuvinte, autoarea doreste sa abordeze tema curenta din dorinta de a putea intelege mai
bine procesul propriu-zis al comunicdrii cu ceilalti utilizatori ai platformei. Respectiv,
imbinarea cunostintelor de marketing si a experientei din perspectiva consumatorului de
continut al comunitdtii bookstagram marcheaza punctul de plecare pentru lucrarea de fata, unde
se doreste analizarea dinamicii acestei comunititi digitale in Romania. In asa fel, demersul
doctoral a avut la baza o observatie empirica directa ce s-a modelat intr-o investigatie si analiza
stiintifica riguroasa asupra #bookstagram.

Scop si Obiective

De altfel, cercetarea isi propune sd exploreze prin intermediul unei abordari mixte etapele si
factorii cheie ce determind comportamentul consumatorului de carte din Romania, recurgand
atat la abordari calitative, cat si cantitative. Mai cu seama, amintim analize bibliometrice ale
literaturii de specialitate actuale, studii centrate pe metoda jurnalului, metoda Delphi, unde se
evidentiazd interviuri in profunzime cu membrii comunitatii bookstagram, dar si ancheta bazata
pe un chestionar online distribuit in aceastd comunitate. Cu alte cuvinte, lucrarea de fatd se
concentreaza pe analiza nevoilor individuale ale membrilor comunititii bookstagram,
recomandarile primite, dar si obiceiurile de lectura ale acestora si implicit, dinamica sociald a
spatiului bookstagram din Romania prin intermediul unei combinatii de cercetari calitative si
cantitative.
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Structura lucrarii

Lucrarea de fata este structurata in trei parti interconectate ce doresc sa inglobeze atat stadiul
actual al cunostintelor referitoare la bookstagram, cat si cercetari empirice privind intelegerea
comunitdtii din Instagram si a comportamentelor de consum a membrilor acesteia.

Mai cu seama, prima parte, denumitd “Ecourile fenomenului bookstagram in Romaénia”,
prezintd patru capitole ce doresc sa ofere claritate cu privire la cunostintele curente despre
comunitatea virtuald, dar si discutii revelatoare Tn urma unor studii ce analizeaza
comportamentele din bookstagram. Atare, capitolul 1 prezintd “Fenomenul bookstagram in
spatiul virtual creat de Instagram” din prisma unei analize bibliometrice pentru cuvantul cheie
“bookstagram”. Astfel, se investigheaza literatura de specialitate pornind de la baza de date
regasita iIn Web of Science si se portretizeazd fenomenul bookstagram prin mape cartografiate
cu ajutorul programului VOSviewer. Cel de-al doilea capitol discuta despre “Trendul mondial
#bookstagram”, identificand informatii si date statistice cu privire la evolutia fenomenului din
trei perspective distincte. Respectiv, existd “Perspectiva americand asupra bookstagram”,
“Perspectiva europeana asupra bookstagram”™ si implicit, “Perspectiva romaneascd asupra
bookstagram”, subcapitole referitoare la momentul incipient al comunitatii, anii de crestere,
dar si stadiul actual. Mai mult decat atat, existd si subcapitolul “Studiu asupra evolutiei
trendului dintr-o perspectivd duala”, ce compara atat date culese prin intermediul unui
chestionar, cat si date secundare cu privire la comportamentele si obiceiurile cititorilor in raport
cu bookstagram in Statele Unite ale Americii si Romania. Intrucat lucrarea de fati se
concentreaza pe influencerii de carte din Instagram, capitolul al treilea este alocat “Trendului
setat de bookstagrammeri”. Aici explicdm cum arata un influencer de carte atat printr-o analiza
bibliometrica pentru cuvantul cheie “book influencer”, cat si o analizd a co-citdrilor pentru
cuvantul cheie “bookstagrammer”. De asemenea, se regasesc si doud subcapitole dedicate unui
studiu ce analizeaza “Bookstagram Tour din perspectiva postarilor” unui influencer de carte pe
o anumita perioadd de timp, cét si un studiu ce analizeaza “Bookstagram Tour din perspectiva
bookstagrammerilor” bazat pe un interviu in profunzime cu acestia.

In ceea ce priveste capitolul al patrulea, remarcam “Consumatorii bookstagram”. Cu alte
cuvinte, capitolul este dedicat modului in care se comporta si gandesc acesti cititori moderni
ce frecventeaza comunitatea online. Atare, prezentdim in primd faza subcapitolul teoretic
“Consumer persona”, unde se detaliazd cu ajutorul literaturii de specialitate imaginea de
ansamblu a audientei propriu-zise a continutului bookstagram. Apoi, aprofunddm experientele,
perspectivele si obiceiurile prin intermediul a doud studii distincte a caror public tintd sunt
membrii comunitdtii. Cu precadere, existd subcapitolul “Studiu comparativ despre
comportamentul unui cititor roman” ce a pornit de la o comparatie a raspunsurilor obtinute de
catre editura Libris printr-un chestionar national cu o baza de raspunsuri obtinuta de catre autor
printr-un chestionar in cadrul bookstagram. De asemenea, “Studiu privind perceptia generatiei
Z asupra bookstagram. Portretul chinezesc” reuseste sa portretizeze fenomenul prin
intermediul unei analize calitative ce asociaza bookstagram cu diverse trasaturi, punand astfel
bazele unui arhetip al trendului modern.
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Partea a II-a se concentreaza pe “Cercetare privind #bookstagram in Roméania”, avand trei
capitole definitorii ale tezei. Asadar, primul capitol prezintd o “Analizd longitudinala a
comportamentului consumatorilor de bookstagram. Metoda jurnalului”, unde exista discutii
zilnice cu membrii comunitdtii despre alegerile si obiceiurile de lectura in raport cu
bookstagram. In continuare, subcapitolul “Dezvoltarea modelului de cercetare” inglobeaza
etapele metodei Delphi de a obtine viitoarele variabile ale studiului cantitativ pornind de la
metoda interviului in profunzime, generarea ordinii utilizdnd un scor calculat si verificarea
ordinii prin intermediul metodei Q sorting. Cu alte cuvinte, In acest punct modelul a fost
generat, urmand capitolul “Comportamentul de alegere al cartilor in contextul bookstagram.
Metoda anchetei”. Astfel, este prezentata analiza cantitativa prin intermediul unui chestionar
si implicit, analiza statistica a rezultatelor obtinute pe baza regresiilor, testelor ANOVA si ale
corelatiilor, dar si a generarii unor clustere comportamentale ale respondentilor.

Ultima parte constd in “Concluzii”, rezumand rezultatele studiilor anterioare. De altfel,
subcapitolul “Contributii personale” ilustreaza contributiile teoretice, metodologice si
implicatiile manageriale alea lucrarii de fatd. Farda doar si poate, existd subcapitolul
“Considerente etice”, dar si “Directii viitoare de cercetare” cu privire la modelul obtinut si
comunitatea bookstagram in Romania.

PARTEA 1. ECOURILE FENOMENULUI BOOKSTAGRAM iN
ROMANIA

Puterea pe care social media o are asupra indivizilor creste constant, digitalul in sine acaparand
tot mai mult comportamentul unui individ al secolului XXI. Intrucét aproximativ 73.2% din
populatia globului utilizeaza Internetul, iar 68.7% participa in mod activ in calitate de utilizator
al retelelor de socializare (Statista Research Department, 2026a), subliniem aceste platforme
ca fiind pionul central al relatiei dintre consumator si companie (Foster, 2023). Asadar, stilul
de viatd al utilizatorului, unde amintim modalitatile de comunicare utilizate, dar si nivelul de
creatie investit in interactiunile online, depinde de platformele de socializare si comunitatile
adiacente acestora (Rafiq ef al., 2019). Mai mult decat atat, se incurajeaza ca indivizii sd fie tot
mai receptivi la ideea de a pune bazele unor relatii in mediul online, unde sa impartaseasca idei
si experiente personale, dar si sa-si culeagd informatiile necesare pentru un trai mai avantajos
(Kovalova & Shalman, 2024).

CAPITOLUL 1. FENOMENUL BOOKSTAGRAM iN SPATIUL VIRTUAL CREAT
DE INSTAGRAM

Modul in care companiile si consumatorii se Intrepatrund pe piata economica s-a schimbat
fundamental in urma evolutiei tehnologiilor web si implicit, a diversificarii ce a aparut in ceea
ce priveste nevoile utilizatorilor (Jiménez-Castillo & Sanchez-Ferndandez, 2019). Prin urmare,
social media s-a transformat astfel incat sa satisfaca o varietate de noi preferinte digitale si sa
mentind clientii multumiti din punct de vedere al experientei cu societatea comerciala (Johnson
& Sandstrom, 2022). Mai mult decat atat, in urma implementarii Internetului in viata cotidiana
a indivizilor, In special a generatiilor tinere, ce s-au ndscut in tandem cu explozia de informatii
generata de mediul online, acest spatiu virtual devine principala sursa de cunoastere a secolului
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XXI. Cu alte cuvinte, posibilii si actualii cumparatori ale produselor si serviciilor promovate
de catre branduri apeleaza instinctiv la motoarele de cautare digitale pe durata procesului de
decizie a achizitiondrii acestora (Novotna ef al., 2021).

Cu alte cuvinte, putem afirma faptul ca o astfel de comunitate se remarca prin caracterul
cultural care o defineste (Appel et al., 2020; Segarra-Saavedra & Torres-Huamanyauri, 2014)
si de asemenea, prin potentialul caracterului comercial. In aceastd ordine de idei, prezentim
ecosistemul bookstagram ca fiind un loc unde procesele decizionale ale consumatorilor de carte
pot fi influentate prin diverse elemente definitorii ale comunitatii. Mai mult decat atat,
bookstagram reprezintd o comunitate ce reuseste si modeleze modul in care cititorii discuta
despre carti, incurajandu-i sa adere lecturd (Toisuta, 2024), dar si sd-si schimbe motivatiile si
experientele legate de citit (Fahzaria et al., 2025a). Asadar, lucrarea de fatd doreste sa
aprofundeze acest caracter si, mai cu seama, sd portretizeze procesul de cumpdrare al
utilizatorilor bookstagram cu privire la carti.

1.1. Analiza bibliometrica pentru “bookstagram”

Bookstagram este mai mult decat un hashtag (Toisuta, 2024), este o subculturd din cadrul
Instagramului secolului XXI ce reuseste sa inglobeze atit pasiunea pentru lecturd, cat si
elemente de promovare digitald a cartilor (Borrelli, 2019). Cu alte cuvinte, acest fenomen s-a
integrat in marketingul produselor industriei editoriale si a transformat tehnicile prin care social
media recomanda noi titluri cititorilor. Asadar, putem afirma faptul cd aceastd comunitate
online devine din ce in ce mai influenta si, In aceastd masurd, este necesara aprofundarea
studiului despre trasdturile si caracteristicile fenomenului nascut din dragostea pentru carti.

Context

Pentru a implementa procesul de-a lungul lucrdrii am initiat pasii prin colectarea articolelor
referitoare la fenomenul bookstagram. Asadar, selectarea datelor s-a realizat prin accesarea a
noud baze de date electronice, unele mai masive decat altele, printre care enumeram: Emerald,
EBSCO, ScienceDirect, DOAJ, Science Open, JSTOR, Lens.org si implicit, Web of Science si
Scopus. Acest lucru a avut ca scop principal identificarea unui numar cat mai semnificativ de
publicatii academice relevante care sa ne ajute sa intarim cunostintele deja existente in domeniu
despre bookstagram si implicatiile fenomenului in mediul digital.

Mai mult decat atat, articolele stiintifice identificate ca fiind relevante pentru studiul nostru
introduc in literatura o serie de cuvinte-cheie ce au stransa legaturd cu domeniul pe care il
studiem. Asadar, cele 15 articole stiintifice amintite anterior au fost analizate din perspectiva
keyword-urilor, iar astfel evidentiem cuvintele-cheie identificate in Figura 3, unde se poate
observa cd majoritatea acestora se afla in cAmpul lexical al keyword-ului nostru principal. Mai
mult decat atat, acestea creioneaza temele majoritare ce presara literatura de specialitate cu
privire la trendul prezent in Instagram. In acest sens, cuvintele cheie au fost introduse online in
mnstrumentul Word Cloud Generator (https://www.freewordcloudgenerator.com/) unde am
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selectat paleta de culoare si am scanat cuvintele astfel incit sa apara doar cele relevante
cercetarii, eliminand prepozitiile si cuvintele de legatura.
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Figura 1. Word Cloud generat cu cuvintele cheie din esantionul final al articolelor

Sursa: prelucrare proprie folosind instrumentul freewordcloudgenerator.com

Scop si Obiective

Astfel, studiul de fatd se orienteaza catre o metoda cantitativa prin care se va realiza o
cercetare exploratorie in ceea ce priveste identificarea si explorarea aspectelor comunitatilor
bookstagram. In aceastd ordine de idei, scopul este de a misura prezenta in literatura de
specialitate a fenomenului bookstagram si implicit, intelegerea aprofundatd a conceptelor
acestuia printr-o analizi bibliometrici. In plus, cercetarea reuseste si inglobeze noi
perspective ale trendului in plind dezvoltare, marcand tendintele viitoare de studiu a literaturii
de specialitate.

De asemenea, subliniem faptul cd vom analiza continutul bookstagram regasit in publicatiile
academice 1n limba engleza de la prima aparitie in bazele de date online pana in martie 2024,
ca apoi in februarie 2026 lista lucrarilor sa fie actualizatd cu numarul curent de publicatii.
Astfel, cercetarea cuprinde o varietate de perspective internationale cu privire la fenomenul
analizat, regasindu-se elemente cuprinzitoare precum evolutia trendului bookstagram,
impactul asupra industriei de carte, dar si constanta crestere in popularitate a interactiunilor
digitale in comunitatile #bookstagram. Cu alte cuvinte, creiondm urmatoarele obiective:

O1. Explorarea principalelor teme si domenii/subdomenii cu privire la fenomenul bookstagram
asa cum sunt reflectate de literatura de specialitate.

O2. Identificarea potentialelor lacune in cunoasterea fenomenului bookstagram in literatura de
specialitate.

Designul cercetarii

Intrucat bookstagram se bazeazd pe evidentierea vizualului ca si pilon in succesul sau,
instrumentul ales pentru cercetare, anume VOSviewer 1.6.20, reuseste sd utilizeze hartile
vizuale in scopul analizei. Asadar, datele bibliografice introduse sunt examinate prin
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intermediul hartilor interactive, a graficelor si clusterelor accesibile in programul online. De
altfel, se urmareste observarea impactului pe care lucrarile stiintifice le au asupra definirii
fenomenului emergent (Wong, 2018; Donthu et al., 2021). Astfel, se vor putea observa cele
mai influente publicatii academice, cuvintele cheie inglobate in acestea, legaturile cele mai
puternice ale domeniului, dar si autorii cei mai activi $i importanti prezenti in literatura
stiintifica. Cu alte cuvinte, am utilizat VOSviewer pentru a vizualiza si analiza informatiile
actuale despre bookstagram, dar si pentru a putea identifica temele cele mai regasite si implicit,
viitoarele directii de cercetare a domeniului (Zupi¢ & Cater, 2014; Arruda et al., 2022).

Analiza propriu-zisd a datelor prezentate anterior a fost realizatd prin intermediul testelor
existente in programul VOSviewer, anume, testul co-ocurenta si testul co-autori. Asadar, s-
au testat relatiile prezente in continutul bookstagram de actualitate si s-au urmarit, pe baza
acestora, cele mai relevante teme pentru intelegerea mai profunda a fenomenului. De asemenea,
avand la baza datele demografice din Web of Science am folosit si tabelul bibliometric ca
metodd de analizare a datelor, cu ajutorul caruia am creionat directiile fundamentale ale
viitoarei cercetari.

Rezultatele analizei

O perspectiva importantd pe care trebuie sd o intelegem este Insusi trendul in continua
dezvoltare, bookstagram. Acesta reprezintd un fenomen cu o semnificatie deosebita printre
iubitorii de lectura din mediul digital din moment ce calduzeste un spatiu sigur si prielnic pentru
cititori, in care pot discuta si distribui carti.

In continuare, harta VOSviewer rezultatd din colectarea datelor identificate in articolele
existente in baza de date Web of Science dezvaluie in Figura 8 mai multe grupari distincte
pana in martie 2024. Acestea au scopul de a marca dinamica si evolutia informatiilor rezultate
in urma diverselor studii in domeniul bookstagram (Rosario & Dias, 2023). Mai mult decat
atat, este prezenta si evidentierea retelei de cuvinte-cheie ce apare in stransa legatura in fiecare
articol stiintific introdus si, mai mult decat atat, remarcarea Intr-un mod deosebit a frecventei
inregistrate pentru fiecare astfel de keyword (Obreja & Manolica, 2024b).
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Figura 2. Network-ul cuvintelor cheie pentru “bookstagram” in martie 2024 imagine de ansamblu
Sursa: prelucrare proprie utilizand instrumentul VOSviewer

Putem afirma ca existenta unui numar atat de proeminent de clustere (n = 9), dar si a faptului
ca exista o diversitate considerabila intre acestea, marcheaza potentialul de studiu al
fenomenului bookstagram. In aceastd ordine de idei, aceste date rezultate din cercetarea de
fatd sustin literatura de specialitate existentd la Inceputul anului 2024, conturand legatura
stransa dintre platformele digitale, promovarea obiceiurilor si diferitele culturi (Bonikos,
2022), in cazul de fata, ale cartilor. Mai mult decét atat, pentru clusterele ce inregistreaza o
frecventd mai mare a itemilor identificati se remarca implicit o legdturd proeminenta a acestor
cuvinte cheie. Respectiv, pentru a putea vizualiza grafic noile perspective creionate in functie
de clusterele, vom accentua cuvintele cu cele mai puternice legaturi, asa cum sunt reprezentate
in harta bibliometrica anterioara.

Prin urmare, atentia este sporit crescutd pe fenomenul bookstagram, prezent pe Instagram,
mediu digital ce reprezintd o aplicatie de social media, unde obiceiurile de lectura sunt
transpuse in online. Asadar, aceste cuvinte-cheie reies ca fiind cele mai importante in analiza
de fata din moment ce bulina aferenta lor are un volum mult mai mare decat restul bulinelor
prezente In mapa, iar liniile trasate Intre acestea denota gradul ridicat de influenta pe care le au
unul fata de celalalt.

De asemenea, in ceea ce priveste analiza propriu-zisa, resursele au fost majoritar orientate catre
analiza continutului din comunitatile Bookstagram, respectiv BookTok (58.3%), avand astfel
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drept metoda de colectare a acestor date investigatia exploratorie-descriptiva a elementelor
identificate in mediul digital (66.7). Astfel, o intentie pentru viitor poate fi creionata drept
utilizarea unei unitati de analiza mixta, observand fenomenul bookstagram in mod direct din
interactiunea cu acesta pe platforma Instagram, dar si integrand activ bookstagrammerii si
membrii comunitatii bookstagram (16.7%). Din moment ce ancheta nu a fost inregistratd ca
metoda utilizata pentru studiile prezente, aceasta poate reprezenta o modalitate noud de a obtine
date relevante cercetarii viitoare, creionand totodata si un esantion relevant studiului despre
bookstagram, pana in prezent neexistand un esantion bine definit.

Intrucat bookstagram reprezinta mai mult decat un domeniu in care se vizualizeaza carti, acesta
incurajeaza interactiuni atat intre indivizii participanti, cat si cu cartea propriu-zisd, dar si
exploreaza conversatii, recomandari si un continut inspirat din experientele personale de
lecturd ale membrilor comunitatii online (Bonikos, 2022; Singh & Singh, 2024). Astfel,
influenta bookstagram marcheazd un punct important in cercetarea comportamentului
utilizatorului Instagram cu privire la consumul de carte iIn Romania.

CAPITOLUL 2. TRENDUL MONDIAL #BOOKSTAGRAM

Digitalul poate reprezenta un mijloc mult mai usor de a raspandi informatiile si, in cazul de
fata, de a face cunoscut un produs sau un serviciu. In modul acesta, marketingul sustinut prin
intermediul mediului online creeaza un proces mai rapid in ceea ce priveste traficul pe care
utilizatorii 1l realizeaza in jurul brandurilor. Prin urmare, social media ajutd organizatiile sa-si
creascd vizibilitatea si implicit, impactul pe care il au asupra consumatorilor digitali in ceea ce
priveste atragerea acestora catre produsele si serviciile promovate (Garg et al., 2020). De altfel,
comunitdtile create in acest spatiu virtual reusesc sd distribuie informatii oriunde pe glob, din
moment ce volumul acestora creste in tandem cu numarul populatiei ce utilizeaza Instagram
(Dutta & Sharma, 2023). Mai cu seama, marketerii si companiile ce doresc sa-si comercializeze
produsele si serviciile Intr-un mod mult mai eficient apeleazd si profita de potentialul
tehnologiilor web in procesul cumparatorilor de decizie asupra unei achizitii (Sutton &
Paulfeuerborn, 2017).

Indeosebi, iubitorii de carte ce folosesc platforma Instagram, cu aproximativ 1 miliard de
utilizatori zilnici (Thuy, 2025), isi inglobeaza activitatea cu ajutorul unor hashtag-uri, cel mai
des intalnit si totodata, cel ce urmeaza a fi analizat in studiul de fatd fiind #bookstagram.
Asadar, “bookstagram” include peste 125 milioane de postari la data de 17 aprilie 2026, asa
cum se poate observa in Tabelul 5. In plus, cresterea considerabild a numarului total de noi
postdri marcheaza rapiditatea cu care aceasta comunitate se dezvolta si doreste sa-si influenteze
urmaritorii. In acest mod, actiunile influencerilor reusesc si sporeascd increderea pe care
utilizatorii o au in ceea ce doresc acestia sd transmitd, reprezentdnd micro celebritati ce
activeaza In mod repetat n social media cu postdrile orientate cdtre domeniul cértilor (Zhan et
al., 2018; Singh & George, 2023).
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Tabel 1. Evolutia numarului de postari care exista in hashtag-ul #bookstagram pe Instagram (august 2022 — mai 2024)

Data cautarii Hashtag-ul cdutat la nivel global Numérul de postari

15 august 2022 #bookstagram 79.870.608 postari
8 noiembrie 2022 #bookstagram 82.566.659 postari
30 decembrie 2022 #bookstagram 84.392.106 postari
17 ianuarie 2023 #bookstagram 85.238.736 postari
20 martie 2023 #bookstagram 87.925.185 postari
5 aprilie 2023 #bookstagram 88.517.453 postari
8 mai 2023 #bookstagram 89.828.937 postari
30 mai 2023 #bookstagram 90.678.891 postari
22 iunie 2023 #bookstagram 91.579.796 postari
1 august 2023 #bookstagram 93.157.381 postari
27 septembrie 2023 #bookstagram 95.363.637 postari
21 octombrie 2023 #bookstagram 96.381.775 postari
23 ianuarie 2024 #bookstagram 99.700.000 postari
20 februarie 2024 #bookstagram 100.888.837 postari
15 martie 2024 #bookstagram 101.897.690 postari
18 aprilie 2024 #bookstagram 103.241.044 postari
14 mai 2024 #bookstagram 104.277.102 postari
10 iunie 2024 #bookstagram ~ 105 mil. postiri
26 iulie 2024 #bookstagram 107.240.181 postari
21 august 2024 #bookstagram 108.156.289 postiri
23 septembrie 2024 #bookstagram ~109 mil. postari

4 noiembrie 2024 #bookstagram ~110 mil. postari

17 ianuarie 2025 #bookstagram ~113 mil. postari
21 februarie 2025 #bookstagram ~115 mil. postari

2 aprilie 2025 #bookstagram ~116 mil. postari
25 mai 2025 #bookstagram ~117 mil. postari
10 iulie 2025 #bookstagram ~118 mil. postari

4 august 2025 #bookstagram ~119 mil. postiri
19 septembrie 2025 #bookstagram ~121 mil. postari
10 noiembrie 2025 #bookstagram ~122 mil. postari
16 decembrie 2025 #bookstagram ~123 mil. postri

8 ianuarie 2026 #bookstagram ~123 mil. postari

3 februarie 2026 #bookstagram ~124 mil. postari
10 martie 2026 #bookstagram ~124 mil. postari

17 aprilie 2026 #bookstagram ~125 mil. postari

Sursa: prelucrare proprie pe baza activitdtii online inregistrate pe hashtag-uri pe Instagram

2.1. Perspectiva americana asupra bookstagram

Fenomenul bookstagram a aparut din dorinta utilizatorilor de pe platforma Instagram de a
interactiona cu iubitori de carti intr-un mod inedit comparativ cu simplele schimburi de mesaje.
Astfel, o comunitate care a fost formata in jurul acestui domeniu include atat cititori care
asteaptd cu nerabdare sa-si Impartaseasca opiniile si recenziile (Bonikos, 2022), cét si pasionati
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care nu citesc des, dar doresc sd ramand la curent cu cele mai recente aparitii. Asadar,
bookstagram se evidentiaza prin caracterul divers, oferind oricarui consumator sansa de a
participa in mod activ sau pasiv la evolutia marketingului digital al cartilor.

Cu alte cuvinte, trendul continud sa aiba un impact semnificativ in Statele Unite ale Americii,
unde a devenit treptat mai mult o necesitate decat o simpld modalitate de interactiune intre
oameni. In special, putem spune c¢i fenomenul bookstagram s-a schimbat dintr-un simplu
hashtag ce a fost folosit pentru a gestiona corect postarile legate de carti intr-o cultura digitala
extinsi. In ceea ce priveste produsul cartea, mediul creat in jurul initiativei mentionate mai sus
a devenit o baza importanta pentru educarea publicului din secolul XXI. De aceea, bookstagram
are un impact asupra obiceiurilor cititorilor, genurilor literare si industriei de publicare (Khatry,
2025Db).

Comunitatea creatd continud sa se concentreze pe pasiunea pentru citit, oferind utilizatorilor
resurse si continut pentru a-i educa si a-i incuraja sa citeascd ca o modalitate de dezvoltare
personald indiferent de schimbarile ce au avut loc de la aparitia fenomenului pana in prezent.
Astfel, activitatea digitald se concentreazd pe recomandarea de carti, recenzii si fotografii
specifice, precum si pe participarea la diferite discutii, concursuri sau experiente speciale cu
alti membri activi ai comunitatii.

In ceea ce priveste numarul exact de membri ai comunititii care se bazeazi pe #bookstagram,
acesta nu este identificat sau analizat i1n mod oficial, deoarece comunitatea continua sa creasca
si nu existd dovezi concrete ce pot sustine inregistrarea membrilor. Cu alte cuvinte, putem doar
sa amintim cantitatea semnificativa de postari care au fost publicate, estimate la fi peste 125 de
milioane in momentul prezent al lunii aprilie 2026. Respectiv, pentru fiecare continut creat
existd sute de mii de utilizatori si implicit, mult mai multi iubitori care urmaresc acest hashtag
referitor la carti.

2.2. Perspectiva europeana asupra bookstagram

Odata ce popularitatea acestui fenomen a crescut, a existat aceeasi dorintd si pentru
consumatorii din Europa, fiind partial influentati de creatorii de continut din Statele Unite ale
Americii. Astfel, desi trendul a aparut mai tarziu in Europa, aproximativ in jurul anilor 2012—
2013, acesta s-a Inradacinat in cultura de carte din Instagram si a pus bazele unei comunitati
globale. In plus, tirile mai dezvoltate, cum ar fi Regatul Unit, Germania si Franta, au reusit si
tind pasul cu lansarea oficiald a #bookstagram mentionata anterior si au avut parte de oameni
care si-au concentrat atentia incd de la inceput pe raspandirea si aprecierea postarilor referitoare
la carti.

In continuare, putem remarca faptul ci existi comunitati nationale ce isi adapteaza continutul
in functie de identitatea si cultura personald, insd raman active din punct de vedere al
dinamicitatii comunitdtii #bookstagram. Asadar, comportamentul cititorilor digitali este
modelat atat de latura lingvistica, cat si de obiceiurile culturale de consum globale. Mai mult
decat atat, aceste hashtag-uri personalizate se pot remarca din punct de vedere al apartenentei
in comunitdtile online a utilizatorilor, permitandu-le astfel sd faca parte din sub comunitati
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locale sau nationale, dar si sd participe la activitati de lectura globale. De altfel, se
materializeaza si gama larga de tipuri de hashtag-uri identificate atét la nivel al tarilor, cat si in
cadrul aceleiasi tari, Intdrind ideea de mai multe comunitati mai mici ce doresc sa creeze un
spatiu confortabil si sigur pentru fiecare tip de cititor, indiferent de nationalitatea sa sau limba
vorbita.

2.3. Perspectiva roméneasca asupra bookstagram

Din moment ce fenomenul bookstagram a devenit o modalitate populara de a conecta iubitorii
de carti din intreaga Europa, dorinta de a Tmpartdsi aceleasi principii ale culturii literare s-a
materializat si in regiunea noastra. In ceea ce priveste stabilirea exactd a momentului in care
hashtag-ul #bookstagram a aparut in Romania, nu exista date exacte, deoarece acesta a avut un
start anevoios si a absorbit elemente din comunitatea globala de bookstagram in mod treptat.
Cu toate acestea, in prezent, putem spune cd #bookstagram are in jur de un deceniu,
valorificandu-se cel mai mult in ultima perioada.

In Romania, progresul activitatii digitale a fost mai dificil din moment ce tara are o populatie
mai mica si implicit, un numar mai mic de potentiali utilizatori. Cu alte cuvinte, lipsa unei
dinamicitati in ceea ce priveste continutul creat poate fi asociat cu o cultura a social media mai
putin actualizata. Insa, putem afirma faptul ci aceasti comunitate romaneasci ce se bazeaza pe
hashtag-ul #bookstagram a crescut in ultimii ani prin postari de imagini, recenzii sau chiar carti
preferate din diferite tipuri de literaturd, dar si prin sustinerea concursurilor sau a cluburilor de
lectura prin comentarii si mesajele private pe Instagram (Obreja et al., 2024).

Impactul comunitatii #bookstagram din Statele Unite ale Americii asupra utilizatorilor sai nu
poate fi comparat cu cel din Roméania in perioada 2019-2020. Cu toate acestea, tot mai multi
romani se alaturd trendului si impartdsesc opiniile comunitatii de lecturd din tara. Cu alte
cuvinte, barierele geografice sunt eliminate, iar pasiunea pentru carti face posibild
personalizarea spatiului digital, anume sa 1 se atribuie un caracter deschis si capabil sa accepte
0 gama tot mai largd de pareri, genuri literare si metode de discutie despre carti. Mai mult decét
atat, comunitatea roméneasca atinge un punct culminant in ceea ce priveste cantitatea de
informatii oferite si raspunsurile utilizatorilor finali in perioada anilor 2020-2021, in special in
timpul pandemiei.

Cu cit aceste canale de comunicare dintre indivizi influenteaza puterea librariilor pe piata de
carte, permitdnd autorilor sa-si promoveze singuri cartile, #bookstagram beneficiaza de pe
urma fluxului de activitate creat. in acest mod, comunitatea roméaneasci bazati pe hashtag
creste semnificativ interesul pentru citit. De asemenea, trendul contribuie semnificativ si la
cresterea vanzarilor de carte (Inn, 2021) prin recomandarea simultana a noutatilor literare. Asa
cum conform Statista Research Department (2025a), putem intelege ca anul 2021 pentru
industria cartilor este cel mai fructificat din perioada 2012-2025 (Obreja ef al., 2024).

2.4. Studiu asupra evolutiei trendului dintr-o perspectiva duala

Acest studiu asupra evolutiei trendului este dedicata fenomenalului #bookstagram, o intersectie
modernd si atractivd intre marketingul pe retelele sociale, mai precis marketingul prin
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influenceri si cultura lecturii. Intrucat consumul global de cirti a fost puternic influentat de
migcarea bookstagram, este esential sa intelegem cum se manifestd acest fenomen cultural in
diverse contexte culturale si, avind 1n vedere acest lucru, se doreste investigarea acestei
tendinte atdt din perspectiva romaneascd, cit si din cea americana. Prin urmare, relevanta
studiului rezida in explorarea sa 1n aceste medii diverse, unde scopul principal este de a
descoperi alegerile si obiceiurile de lecturd. Relevanta rezultatelor este deosebit de importanta
intr-o lume din ce in ce mai globalizata, in care Intelegerea nuantelor influentei culturale asupra
consumului media este cruciala.

Designul cercetarii

Cu alte cuvinte, scopul analizei dintr-o perspectiva duald a dezvoltarii fenomenului este de a
clarifica 1n detaliu consumul de carte, concentrandu-ne atat pe Romania, cat si pe Statele Unite
ale Americii. Pentru a obtine o intelegere cuprinzdtoare, am colectat atat date primare, cat si
secundare, utilizand doud abordari de cercetare distincte. Asadar, putem contura patru obiective
ce vizeaza imbunatatirea Intelegerii mediului digital al cartilor. Prin urmare, avem urmatoarele:

O1. Examinarea consumului de carti in Romania.

0. Examinarea consumului de carti in Statele Unite ale Americii.
Os. Investigarea formatului de carte preferat de cititorii romani.
Os. Investigarea formatului de carte preferat de cititorii americani.

Pentru a examina impactul pe care hashtag-ul il are asupra consumatorilor digitali, precum si
consumul de carti si previziunile privind cértile in secolul XXI, am extras atat date primare, cat
si secundare. Obiectivele O1. si Os. au fost urmate de un sondaj online, iar obiectivele O2. si Oa,.
au fost atinse printr-o abordare bazata pe date secundare, utilizind informatiile disponibile in
baza de date Statista Research Department. Datorita accesului limitat la o baza de date
actualizatd online pentru Romania, am realizat un chestionar structurat, elaborat special pentru
aceasta tard (Obreja et al., 2024).

Rezultatele in Roménia

Viitorul #bookstagram Tn Romania ramane incert, insa cresterea sa constanta indicd un impact
semnificativ asupra industriei editoriale romanesti, deoarece existd o tendintd de a aduce in
prim-plan autorii si publicatiile locale. De asemenea, acesta a marcat procesul de promovare
digitala al produselor autorilor independenti de carti la acelasi nivel cu cel al editurilor. Toate
acestea impreunad intaresc faptul ca, alaturi de fenomenul #bookstagram, creste si consumul de
carte. Prin urmare, mediul digital in care influencerii din domeniul cértilor creeaza continut
unic si atractiv din punct de vedere vizual poate ajuta industria cartilor sd inregistreze vanzari
mai mari decat in anii precedenti.

Discutiile acestei cercetari despre fenomenul #bookstagram si legatura sa cu cresterea
industriei cdrtii atdt in Romania, cat si in Statele Unite ale Americii, releva o evolutie notabila
in sectorul mentionat si, de asemenea, In obiceiurile de lecturd ale cititorilor romani, respectiv
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americani. Aici, evidentiem evolutia determinata in mod semnificativ de consumul de continut
digital al generatiei tinere, unde mentiondm comunitatea bookstagram si tacticile sale de
promovare. In ambele tiri, in ciuda influentei erei digitale, cartile tiparite continui sa fie
formatul preferat in randul tuturor categoriilor de varsta ce au participat la studiu. Aceasta
preferintd nu eclipseaza insd dezvoltarea treptatd a formelor alternative existente. Prin urmare,
cititorii incep sa accepte diverse formate de continut al cartilor, precum cartile electronice si
cartile audio.

In acest context, bookstagram, un ecosistem digital primitor in care cititorii impartisesc si
descopera continut legat de carti, devine un catalizator in peisajul in continud schimbare al
pietei. Prin urmare, acesta contribuie la reducerea decalajului dintre mass-media traditionala si
cea digitald, schimbandu-se odata cu modul in care se consuma cartile. Astfel, atat in Romania,
cat si in Statele Unite ale Americii, acest fenomen modern are capacitatea de a influenta cultura
lecturii, in special in randul tinerilor (Obreja et al., 2024). Cu o popularitate in crestere, acest
fenomen continua sa transforme modul 1n care cartile sunt consumate, dezbatute si, in final,
comercializate, sustinand in acelasi timp un loc interactiv in care pasionatii de carti se pot aduna
si crea legaturi. Discutiile studiului sugereaza ca, pentru a interactiona Tn mod eficient cu
diverse comunitdti de cititori, industria editoriala, scriitorii si specialistii Tn marketing trebuie
sa se adapteze la aceste schimbari digitale, si anume sd se concentreze pe valorificarea
platformelor digitale si a bookstagramului pentru a ajunge la cat mai multi clienti potentiali.

CAPITOLUL 3. TRENDUL SETAT DE BOOKSTAGRAMMERI

Ne confruntam, pe zi ce trece, cu tot mai multe modificari ce tin de tehnologiile web si implicit,
odatd cu acestea, si de noi forme prin care Internetul este perceput de catre consumatori. De-a
lungul schimbdrilor economice si tehnologice, comercializarea produselor si a serviciilor a
suferit diverse modificari astfel Incat sa se muleze pe cerintele consumatorilor secolului XXI.
De altfel, intr-o societate in care digitalul a acaparat majoritatea activitatilor pe care un
consumator le realizeazd, metodele de influentare ale acestora se dezvolta continuu si implicit,
se transforma 1n functie de cerintele pietei. Cu alte cuvinte, pentru a asigura o buna comunicare
intre indivizi si societdtile comerciale si, mai mult decét atat, a ajunge intr-un punct in care
deciziile potentialilor clienti depind intru-totul de continutul digital, companiile adera la
mijloace noi prin care sa asigure un bun demers al procesului economic (Leparoux et al., 2019).
Asadar, pentru a tine pasul cu rapiditatea cu care promovarea produselor in mediul virtual se
modeleaza, atat societatile comerciale, cat si oamenii de marketing adera la tehnici de
actualitate. Astfel, se intensificd marketingul digital si, mai precis, marketingul prin intermediul
influencerilor (Nandagiri & Philip, 2018; Nadanyiova et al., 2020; Jose, 2026).
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3.1. Analiza bibliometrica pentru “book influencer”

Odata cu aparitia social media-ului si implicit, aderarea la modelarea digitala a cotidianului,
dar si a industriei editoriale, sunt evidentiate schimbari fundamentale in modul in care cititorii
interactioneaza cu cartile. Prin urmare, amintim introducerea unor platforme noi pentru
discutii, recomandari si implicit, promovari ale produselor, moment in care influencerii de carte
sunt considerati tot mai importanti in ceea ce priveste influentarea tendintelor literare. De
asemenea, pentru a intelege Intr-o masurd mai mare cercetarea curentd din jurul influencerilor
de carte, vom explora vizual prin intermediul instrumentului VOSviewer retelele de cuvinte-
cheie formate in acest subdomeniu prin cartografierea temelor principale. Cu precadere,
abordarea respectivd reuseste sd evidentieze atdt importanta academicd a keyword-ului
analizat, cat si explicatia rolului pe care acesta 1l are 1n ecosistemul literar din ziua de astdzi.
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Figura 3. Network-ul cuvintelor cheie pentru “book influencer” cu un prag de minim 2 cuvinte cheie corelate

Sursa: prelucrare proprie utilizand programul VOSviewer

Pornind de la acest aspect, prezentdm Figura 30, anume noua harta bibliometrica a cuvintelor
cheie pentru influencerii de carte unde sunt creionate 9 clustere in locul celor 19 initial
proiectate.

Mai mult decat atat, dimensiunea creata in VOSviewer cu ajutorul articolelor selectate scoate
in evidentd cele mai des intdlnite cuvinte cheie, acestea fiind social media, impact, si
influencer. In esentd, respectivele cuvinte cheie pun bazele definitiei unui influencer de carte
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si anume, un influencer a carui activitate digitald isi mdsoara importanta prin increderea
utilizatorilor.

Comparativ cu analiza bibliometrica pentru fenomenul bookstagram, pentru acest keyword am
putut observa o diferentd substantiald atat in ceea ce priveste numarul propriu-zis de lucrari,
cat si a cuvintelor cheie ce sustin temele si perspectivelor abordate. Cu alte cuvinte, daca pentru
“bookstagram” tendinta a fost sd ofere informatii esentiale cu privire la relatia dintre mediul
online si literatura, “book influencer” marcheaza puterea pe care un individ o poate avea asupra
unui urmaritor. Asadar, ambele analize se orienteaza catre digital din punct de vedere al
accesibilitatii acestuia de a oferi un continut care sd creascd impactul asupra culturii literare a
consumatorilor secolului XXI (Obreja & Manolica, 2024a).

3.2. Analiza co-citari pentru “bookstagrammer”

In aceeasi ordine de idei, similitudinea lucrarilor poate fi observata si in Figura 36, o altd harta
vizuala unde sunt incorporate lucrari conectate intre ele prin citari, insa la un alt nivel fata de
clasica relatie co-citare si co-autor.
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Figura 4. Harta vizuala a co-citarilor pentru studiul Dezuanni et al. (2022)

Sursd: Connectedpapers.com

Desi a fost creatd cu ajutorul unui alt instrument online, am selectat lucrarea Dezuanni et al.
(2022) ca nucleu al structurii create, obtinand astfel mai multe noduri si linii trasate intre
lucrari. Fiecare nod reprezintd un studiu, fiecare culoare alocd un an de publicatie, iar
pozitionarea cat mai apropiata a acestora si a liniilor trasate sugereaza faptul ca in cercetarile
respective sunt discutate teme asemanatoare (Connectedpapers, 2026). Cu alte cuvinte, se
remarca faptul ca se regasesc aproape aceleasi lucrari stiintifice ca in analiza anterioara, directia
cercetatorilor ramanand in sfera lecturii tinerilor si a platformelor digitale. Desi existda anumite
articole orientate catre analiza cititului in mediul online, se afla la distante destul de mari fata
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de nucleul evidentiat de instrument, anume prin culoarea mov inchis, indicand un grad de
asemanare scazut.

Mai mult decat atat, anii in care s-au Inregistrat initial studii despre fenomenul bookstagram si
implicit, bookstagrammeri este evidentiat ca fiind anul 2020, Insd cresterea constantd a
lucrarilor a inceput cu anul 2022, unde nuanta de albastru se inchide tot mai mult si perioada
in care se realizeaza tot mai multe conexiune intre studii. Respectiv, domeniul se consolideaza
tot mai mult, oferind claritate si cunostinte relevante pentru literatura de specialitate.

3.3. Studiu analiza activitate Bookstagram Tour din perspectiva postarilor

Studiul de fata doreste sd exploreze acest domeniu dinamic, punand accent pe comunitatea
digitala creatd pe platforma de socializare Instagram, anume bookstagram si totodatd, sa
inteleagd mai bine modul prin care influencerii de carte se remarca in peisajul literar. Mai mult
decat atat, scopul cercetarii de fatd este de a investiga un fenomen relativ nou lansat in cadrul
acestui ecosistem online in Romania — “Bookstagram Tour”. Aceasta tehnicad de promovare
modernd ofera marketingului digital al cartilor o noud perspectiva, din moment ce valorifica
prezenta bookstagrammerilor si reuseste s acopere o varietate larga de utilizatori, respectiv,
posibili cumpéritori (Obreja, 2024). In aceasta ordine de idei, influencerii de carte cresc gradul
de convingere al consumatorilor de carte cu privire la recunoasterea, atragerea si in final,
achizitionarea produsului (Zak & Hasprova, 2020; Balaban ef al., 2022). Mai cu seama, acestia
reprezintd persoane relevante ale comunitétii, fiind considerati de cdtre consumatori atit
membri activi, precum dansii, cat si persoane la care adera pentru obtinerea unor recomandari
(Zhan et al., 2018; Grin, 2020; Dimitrieska & Efremova, 2021).

Analiza comportamentului identificat pentru influencerii de carte se concentreazd pe cei
participanti la “Bookstagram Tour” in Romania, din moment ce atat utilizarea social media,
cat si contextul propriu-zis al #bookstagram au inregistrat o crestere semnificativa de-a lungul
timpului (Tselenti, 2020). Cu alte cuvinte, abordarea din studiul de fata reprezinta o imagine
diminuatd a ceea ce ilustreaza trendul la o scara largd. Asadar, lucrarea examineaza
incorporarea comunicdrii digitale in cultura literara traditionald si implicit, modul prin care
influencerii de carte, prin participarea la un astfel de eveniment, pot modela perceptia unei carti
in randul urmaritorilor sai. Pentru a oferi claritate unei astfel de cercetari, sunt luate in vedere
o serie de parametri cheie care, in urma analizei, dezvaluie noi tendinte. in aceasti ordine de
idei, amintim numarul de urmaritori prezenti, aprecierile postarilor bookstagrammerilor, dar si
comentariile legate de acest turneu supus observirii in mediul online. In ceea ce priveste
metodologia utilizata, lucrarea urmareste o analiza amanuntitd a activitdtilor influencerilor de
carte pe parcursul intregului eveniment online din Instagram, dar si observarea modificarilor
dupd trei luni de la incheierea acestuia. Cu alte cuvinte, se urmaresc postarile si totodata,
interactiunile virtuale create in jurul acestora din momentul anuntarii “Bookstagram Tour-ului
si pana la finalizarea acestuia (Obreja & Manolica, 2024c).
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Designul cercetarii

Cercetarea de fatd se concentreazd pe observarea si analizarea activitatii din comunitatea
#bookstagram 1n perioada 10 octombrie — 23 octombrie 2023, perioada in care “Bookstagram
Tour” organizat si sponsorizat de catre editura Epica Publishing House pentru lansarea cartii
“Too Late” de Colleen Hoover este activ in mediul online. In acest sens, se urmareste procesul
de promovare al produsului final cartea prin intermediul influencerilor de carte in mediul
Instagram pornind de la acest moment, reprezentand un punct culminant pentru cercetare.

Cu alte cuvinte, problema de cercetare pe baza careia aceastd cercetare cantitativa a fost
condusd poate fi formulatd astfel: Este promovarea cartilor in online de catre un
bookstagrammer o metoda eficienta de a creste constientizarea utilizatorilor cu privire la carti?
Asadar, studiul doreste sa analizeze comportamentul online asociat cu “Bookstagram Tour” in
Romania si, mai mult decat atat, s obtind o mai bund intelegere a impactului pe care o astfel
de metoda il are asupra interactiunii urmaritorului si a recunoasterii cartilor in mediul virtual.
De asemenea, am trasat urmatoarele obiective ce cuprind metrici specifici pentru Instagram:

O1. Sa identificam daca tehnica de promovare prin “Bookstagram Tour” creste vizibilitatea
online a influencerilor de carte pe termen scurt prin intermediul numarului de urmaritori (18
zile)

0. Sa observam daca utilizatorii interactioneazd mai mult prin intermediul aprecierilor la
postarea din online a influencerului de carte atunci cand se afla intr-un “Bookstagram Tour”

Os. Sa observam daca utilizatorii interactioneazd mai mult prin intermediul comentariilor la
postarea din online a influencerului de carte atunci cnd se afla intr-un “Bookstagram Tour”

Asadar, pentru a putea materializa ideile creionate, cercetarea s-a bazat pe informatiile esentiale
culese in ceea ce priveste activitatea acestor bookstagrammeri din #bookstagram. Avand in
vedere metoda de cercetare — observarea si instrumentul utilizat — fisa de observare, putem
mentiona faptul cd cercetarea s-a concentrat pe o interpretare detaliatd a datelor identificate n
perioada in care evenimentul de promovare a fost activ in mediul digital si implicit, trei luni
mai tarziu. Cu precadere, s-au luat in considerare datele exacte culese cu privire la postarile
realizate de catre bookstagrammeri. Asadar, am condus o investigatie amdnuntita cu privire la
impactul, interactiunea si experienta utilizatorilor cu privire la informatiile promovate in
Instagram (Obreja & Manolica, 2024c).

Discutii

Intrucat datele cumulate reflectd pozitivitate in ceea ce priveste interactiunea digitala dintre un
influencer de carte din Instagram si urmadritorii sdi, subliniem faptul ca “Bookstagram Tour”
marcheazd o metodda de promovare a cartilor relevanta si, mai mult decat atat, adaptatd la
cerintele pietei secolului XXI. Cu alte cuvinte, impactul semnificativ al acestei strategii
inovatoare de marketing are la bazele sale metrici diversi ai interactiunii online, unde amintim

numarul de urmadritori identificati, aprecierile si comentariile primite la postarile din digital
(Obreja & Manolica, 2024c).
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Totodata, “Bookstagram Tour” poate fi considerat un instrument strategic al promovarii
cartilor din moment ce impactul atat pe termen scurt, cat si pe termen lung este preponderent
pozitiv asupra interactiunii finale. Anume, vizibilitatea online a cartilor se afla in continua
crestere din momentul in care influencerul de carte a lansat postarea referitoare la produsele
respective. In aceeasi ordine de idei, incorporarea unor astfel de tururi in comunitatea
bookstagram valorificd in mare masura puterea unui influencer de carte din Instagram si pune
bazele unei modalitdti moderne de a interactiona cantitativ si calitativ cu cititorii secolului XXI
(Obreja & Manolica, 2024c).

3.4. Studiu analiza activitate Bookstagram Tour din perspectiva bookstagrammerilor

Designul cercetarii

Sectiunea metodologica a acestei cercetari creioneaza abordarea sistematica urmarita pentru a
intelege mai bine dinamica complexi a fenomenului “Bookstagram Tour”. in aceastd ordine
de idei, studiul evalueaza activitatea digitald din cadrul comunitatii bookstagram in perioada
10-23 octombrie 2023, interval de timp in care editura Epica Publishing House sponsorizeaza
evenimentul virtual al turului de carte “Too Late” de Colleen Hoover. Asadar, analiza isi
propune sa inteleagd mai bine promovarea propriu-zisd a unei carti prin intermediul
influencerilor de carte din Instagram. Conceptul pe care metoda de promovare a secolului XXI
il are consta in publicarea unei postari referitoare la cartea promovata de catre bookstagrammeri
participanti 1n ziua alocata individual fiecdruia. Cu alte cuvinte, vizibilitatea produsului creste
pe zi ce trece cu fiecare nou public tinta atins de catre continutul digital creat (Obreja, 2024).

Cercetarea de fata isi propune sa examineze tehnicile de promovare abordate de catre
influencerii din comunitatea bookstagram din Romania si s@ inteleagd mai bine avantajele pe
care acestea le au in raport cu interactiunea cu potentialii consumatori. In aceasti ordine de
idei, pentru a imbunatati intelegerea experientei bookstagrammerilor in ceea ce priveste crearea
s1 sustinerea recunoasterii cartii online, am stabilit o serie de obiective specifice, precum:

O1. Sa observam daca cel putin un utilizator interactioneaza in privat cu influencerul urmarit in
urma continutului din “Bookstagram Tour” (anume, mesaj privat)

O,. Sa examindm beneficiile metodei de promovare “Bookstagram Tour”

Os. Sa intelegem ce tehnicd de abordare este consideratd mai benefica din perspectiva unui
influencer de carte din Instagram pentru cresterea vizibilitatii cartilor

Cu precadere, culegerea datelor se datoreazd metodei de cercetare — interviul in profunzime si
implicit, instrumentului utilizat, anume ghidul de intrebari conceput pentru a Iintelege
perspectiva bookstagrammerului. Studiul s-a desfasurat in mediul online, platforma de
socializare Instagram fiind mediul in care s-au colectat datele cercetarii. Ca urmare, pe data de
9 octombrie, data in care “Bookstagram Tour” incepe oficial in comunitatea bookstagram, sunt
contactati influencerii de carte cu privire la viitoarea cercetare si cererea acordului pentru
interviu. Asadar, interviurile in profunzime au fost realizate in perioada 13 octombrie — 30
noiembrie 2023, interval de timp 1n care bookstagrammeri au fost disponibil pentru a rdspunde
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ghidului de interviu. Analiza propriu-zisa a datelor a continuat in perioada noiembrie —
decembrie 2023 (Obreja, 2024).

Discutii

In concluzie, cercetarea cuprinzitoare a influencerilor de carte si a strategiilor de promovare
pe care acestia le realizeaza in bookstagram a oferit informatii valoroase cu privire la
promovarea digitald. Din moment ce consumatorii de carte ai secolului XXI se afla intr-o
continud miscare si doresc sd consume cat mai multa cantitate Tn cat mai putin timp, putem
evidentia faptul ca postarile concise si recenziile se remarca ca fiind instrumente marcante
pentru a influentare comportamentul acestora. Mai mult decat atat, subliniem si faptul ca
metoda inovatoare de promovare “Bookstagram Tour” are o serie de avantaje semnificative,
printre care se numdra si acoperirea cat mai extinsd a numadrului de utilizatori online si
generarea unui sentiment de curiozitate printre potentiali consumatori. Cu alte cuvinte,
tehnicile de abordare considerate cele mai avantajoase pentru influencerii de carte ai
cotidianului in care ne aflam sunt reprezentate de un procedeu dinamic, concis, care sa fie
consumat in concordanta cu cerintele consumatorilor secolului XXI (Obreja, 2024).

CAPITOLUL 4. CONSUMATORII BOOKSTAGRAM

Studii anterioare au explorat acest impact al platformelor digitale asupra obiceiurilor de lectura
al adolescentilor si tinerilor adulti si au subliniat efectele pozitive pe care online-ul il are asupra
modului in care acestia consuma carti (Publishers Association, 2022; Moniruzzaman, 2023;
Kovalova & Shalman, 2024). in acest caz, social media ofera cititorilor oportunitatea de a-si
gdsi motivatii noi in a lectura tot mai multe carti, dar si in a-si diversifica paleta de cunostinte
in ceea ce priveste genurile literare noi (Khatry, 2025a), carti de care n-au mai auzit pana in
prezent si interactiuni in discutii referitoare la carti cu indivizi ce au aceleasi pasiuni ca si ei
(Segarra-Saavedra & Torres-Huamanyauri, 2014; Foster, 2023; Benaicha & Benghalem, 2024;
Kovalova & Shalman, 2024).

4.1. Consumer persona

In ceea ce priveste cititorii romani, este esential si intelegem cine sunt acestia si care sunt
nevoile si experientele lor (Leibtag, 2014a) din moment ce un consumator al aceluiasi produs
poate sa difere din punct de vedere al mai multor aspecte ale vietii sale. Astfel, subliniem
dimensiuni precum profilul socio-demografic, procese de gandire si comportamente digitale
(Ospina-Agudelo ef al., 2025), dar si motivatii, preferinte si emotii (Klepek, 2019) diferite in
ceea ce priveste definirea unui model de consumator (Duda, 2018). Cu alte cuvinte, un pas
fundamental in analizarea comportamentului acestuia este sa creiondm o imagine clard,
structuratd a modului In care este reprezentat, colectand astfel cat mai multe informatii si nu
doar descrieri generale (Leibtag, 2014a). In acest mod, ne asigurim ci putem explica
diferentele comportamentale ale fiecarui segment de cititori, identificaind mai usor factorii ce
influenteaza interactiunea si deciziile pe care le realizeaza in raport cu produsul mentionat.
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4.2. Studiu comparativ despre comportamentul unui cititor roman

Designul cercetarii

Pentru a putea aprofunda obiceiurile de citit ale romanilor si mai mult decat atat, pentru a
identifica influentele existente in comunitatea bookstagram, am utilizat o abordare mixta in
ceea ce priveste metoda de cercetare a acestui studiu. Cu alte cuvinte, am realizat o analiza
comparativd Intre un set de date colectat in mod individual cu membri ai comunitatii
bookstagram din Romania si unul preexistent in mediul online. Astfel, am putut remarca
metrici cheie corespunzatori datelor demografice ale respondentilor, a frecventei achizitionarii
cartilor si implicit, a preferintelor in ceea ce priveste cititul. Mai cu seamad, am putut observa
aceste date din prisma unui membru in comunitatea romaneasca bookstagram, ca apoi sa
completdim imaginea de ansamblu a consumatorului online de carti a secolului XXI din
Romania (Obreja & Manolica, 2025).

In aceastd ordine de idei, lucrarea de fatd creioneaza cinci obiective ce doresc sa
imbunatateasca modul in care cititorii romani sunt prezenti in industria cartilor. Astfel, avem
urmatoarele:

O1. Analizarea nivelului de familiaritate a fenomenului bookstagram pentru cititorii romani din
mediul online

O,. Stabilirea comportamentului de cumpdrare a cartilor de catre cititorii romani din
bookstagram

Os. Stabilirea genului literar predominant in comunitatea bookstagram
Oy4. Identificarea comunitatilor frecventate de cdtre cititorii romani in functie de varsta acestora

Os. Identificarea surselor principale de informare a cititorilor romani cu privire la achizitionarea
de carti

Intrucat obtinerea unor rezultate palpabile referitoare la obiectivele anterioare este determinati
de interpretarea concomitenta a celor doud seturi de date, se remarca sursele prezente in acest
studiu. Atare, prima sursa de date este reprezentata de catre un set de date conceput si distribuit
pentru membrii comunitdtilor de carte prezente iIn Romania. Astfel, existd un esantion de 91 de
respondenti, atat femei (87.9%), cat si barbati (12.1%) ce au completat intrebarile cu raspuns
inchis referitoare la stadiul cunoasterii fenomenului bookstagram, preferintele de lectura, dar
si obiceiurile pe care le au in ceea ce priveste alegerea si achizitionarea cartilor. De asemenea,
cea de-a doua sursa de date este reprezentatd de catre sondajul conceput si realizat de catre
editura si lantul de librarii digitale din Romania, Libris. Aceasta, intitulat “Cand, unde, cat si
de ce citim?”, s-a orientat catre intelegerea obiceiurilor de lectura a unui esantion de 1695 de
cititori romani (Obreja & Manolica, 2025).

Discutii
Asa cum afirmad si diverse studii din literatura de specialitate, apartenenta la social media si
avantajele acesteia este remarcatd de cdtre tineri, majoritar cu varste intre 18 si 35 de ani,
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marcand frecventa raspunsurilor de catre Generatia Z si inceputul Generatiei Millenials a
esantionului pentru anchetd. Ambele cercetari, atat derulatd de catre Libris, cat si chestionarul
personal au remarcat o tendinta a participarii feminine, anume 75%, respectiv, 8§7.9%. Cu alte
cuvinte, putem afirma faptul ca populatia feminind a Roméaniei este predispusa citirii cartilor.

In ceea ce priveste modalitatea de achizitie preferata de citre participantii la chestionar, in cazul
sondajului Libris existd o afinitate citre mediul online, insa cumparaturile realizate fizic se afla
la distantd micd din punct de vedere procentual. Similar, respondentii chestionarului
personalizat afirma cd cel mai des achizitioneaza prin magazinele digitale, Tnsd ocazional
prefera sa se deplaseze pana la librariile fizice. Ambele seturi de date au indicat o preferinta in
ceea ce priveste genul literar beletristica, unde se incadreaza o varietate de carti atat de fictiune,
cat si poezie. Discrepanta dintre esantioanele analizate s-a observat in ceea ce priveste
caracterul fluctuant al cititorilor, participantii la chestionarul personalizat fiind adeptii jonglarii
intre genurile literare, bucurandu-se de varietatea povestirilor si stilurile diferite de scriere, pe
cand din sondajul Libris intelegem ca mai multi indivizi preferd un singur gen literar. Prin
urmare, subliniem influenta comunitétii bookstagram si a incurajarii de a incerca si citi mai
multe tipuri de carti, chiar daca acestea nu se afla in zona de confort.

Intrucat discutim despre mediul digital ca fiind un spatiu deja bine cunoscut de citre
participantii la studiu, evidentiem platformele de socializare cel mai des utilizate de catre
acestia, Instagram fiind preferata membrilor ce fac parte din Generatia Z, la mica distanta
urmand TikTok, cu un nou trend ce doreste sa ofere o noud imagine asupra cartilor — BookTok.
In ceea ce priveste Facebook, Millenials prefera siguranta platformei, cu doar trei rispunsuri
mai mult decat tinerii Generatiei Z. In plus, utilizatorii din bookstagram afirma faptul ci sunt
predispusi sd-si caute noi informatii despre carti principal din recomandari si recenzii, fie ele
oferite de catre prieteni si familie, fie direct de catre influencerii de carte. Asadar, motivatia
pentru lectura se afld in stransa legdturd cu posibilitatea comunicdrii §1 apartenentel,
consumatorii de carte romani alegand carti pe care alti indivizi, cu aceleasi pasiuni ca si ei, le
recomandd. In aceeasi misurd, sondajul Libris subliniazi tendinta recomandarilor pentru
alegerea unei noi lecturi (Obreja & Manolica, 2025).

4.3. Studiu privind perceptia generatiei Z asupra bookstagram. Portretul chinezesc

Designul cercetarii

Pentru a cuprinde in totalitate semnificatiile pe care respondentii acestui studiu le-au furnizat a
fost nevoie de implementarea unei cercetari calitative care s-a concentrat pe asocierea atat
spontand, cat si constientd cu fenomenul bookstagram a unor cuvinte obisnuite. In aceasti
ordine de idei, ne-am concentrat pe explorarea simbolurilor, emotiilor si a gandurilor pe care
indivizii din Generatia Z le materializeaza in concordantd cu comunitatea din social media
(Sutton & Austin, 2015). Atare, Metoda Asocierii Mentale Spontane a fost aleasd in mod
explicit pentru a surprinde gandurile spontane si autentice ale participantilor si astfel, pentru a
putea Intelege mai bine perceptia subiectiva a acestora cu privire la bookstagram (Nielsen &
Ingwersen, 1999). De asemenea, Metoda Portretului Chinezesc a completat studiul prin
explicarea constienta a fenomenului in raport cu o serie de cuvinte specifice, dar fara legatura
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cu hashtag-ul online (Duszczyk, 2022). Pentru ambele metode s-a utilizat ca si instrument fisa
de interviu.

Prin urmare, scopul cercetarii este de a explora si descrie fenomenul bookstagram din
perspectiva respondentilor din Generatia Z folosindu-ne de asocieri de cuvinte care sa ne ofere
trasaturi si semnificatii reprezentative. Pentru a ajunge la aceste rezultate, ne-am orientat catre
o serie de obiective pe care dorim sa le atingem 1n urma analizei si anume:

O1. Explorarea asocierilor subconstientului participantilor din Generatia Z cu privire la
bookstagram.

O2. Explorarea asocierilor constientului participantilor din Generatia Z cu privire la
bookstagram pornind de la VIP, animal, culoare, sport, floare si sentiment.

Discutii

Cea mai esentiald concluzie ce poate fi extrasa din analiza datelor anterior culese este fara doar
si poate faptul cd bookstagram este perceput de catre studentii din Romania ce fac parte din
Generatia Z ca fiind un spatiu dedicat cartilor, unde includem o atmosfera placuta, unica si
prietenoasa. De altfel, asocierea cu genul feminin predominant si varsta cuprinsa in intervalul
reprezentativ pentru Generatia Z sugereaza amabilitatea cu care utilizatorii sunt intdmpinati,
dar si atmosfera creativa si energetica fundamentatd. Asemenea, activitatea predominanta
concentrata catre scris si mediul digital al VIP-urilor mentionate marcheaza un mediu ce imbina
domeniul cartilor cu influente digitale, dar si disponibilitatea comunitétii de a se schimba in
concordanti cu noutitile din online. In ceea ce priveste asocierea cu un animal, pisica si bufnita
sunt cele mai frecvente raspunsuri si subliniaza dinamismul si gradul ridicat al inteligentei
discutiilor realizate prin intermediul postarilor si comentariilor sub hashtag-ul #bookstagram.
Culorile, in special maro si roz, dar si verde si albastru, sunt cele care indica un spatiu prietenos,
linistit si stabil, unde utilizatorii pot participa la toate activitatile, discutiile, provocarile si
trendurile Incurajate in cadrul comunitatii. Pentru sportul cel mai des regasit printre raspunsuri
mentiondm sahul, asociere ce sugereaza caracterul inteligent si doritor de cunoastere al
fenomenului bookstagram. in ceea ce priveste asocierea cu laleaua si trandafirul se creioneazi
faptul ca respectivele flori sunt reprezentative pentru atractivitatea vizuald a comunitatii,
afectiunea pentru membri, dar si rezistenta la factorii externi ce ar putea fi influentabili bunei
functionalititi. indeosebi, atunci cand vorbim despre sentimentele asociate, subliniem cel mai
des sentimentul de relaxare si calm, sugerand faptul ca utilizatorii sunt conectati la o comunitate
linistitd, unde se impartasesc aceleasi pasiuni.

Daca ar fi sa extragem cate o trasaturd dominantd a fenomenului bookstagram pentru fiecare
asociere mentionatd, am putea creiona portretul lui bookstagram, perceput ca o persoana.
Astfel, putem indica faptul ca bookstagram este o femeie tandra, cu varsta cuprinsa intre 20 si
21 ani, empatica, creativa, atenta la detalii ce tin de esteticd si cdreia 1i place sa scrie si s fie
activa in mediul social din online, cu precddere pe Instagram. De asemenea, bookstagram
iubeste sd citeascd carti, este sociabila, creativa si face parte dintr-o comunitate unde toti
membrii se sustin si sunt activi in diverse activititi intelectuale. In plus, isi face prieteni cu
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usurintd, mentinand interactiuni sociale de lungd durata, este puternica si constiincioasa, dar si
plina de energie, dornica sa se dezvolte constant.

PARTEA A II-A. CERCETARE PRIVIND #BOOKSTAGRAM IN
ROMANIA

CAPITOLUL 5. ANALIZA LONGITUDINALA A COMPORTAMENTULUI
CONSUMATORILOR DE BOOKSTAGRAM. METODA JURNALULUI

5.2. Designul cercetarii

Modalitatile prin care indivizii interactioneaza cu aparitiile literare sunt din ce In ce mai mult
conditionate de mediul digital in care ne regasim. Anume, evolutia tehnologiilor web si
implementarea acestora Tn mod frecvent in viata de zi cu zi a cititorilor cladeste nevoia acestora
de a apela la online pentru urmatoarea lectura aleasa. Mai cu seama, cartile sunt discutate si
rasfoite Intr-un mod nou, aderat la retelele de socializarea si oportunitatea acestora de a crea
conexiuni cu alti indivizi indiferent de locatia geografica a acestora.

In aceasta ordine de idei, scopul cercetirii il constituic aprofundarea relatiei dintre dinamica
interactiunii membrilor comunitatii bookstagram din Romaénia si a comportamentul de
consum de carte al acestora. Principalele perspective ale analizei sunt creionate de catre
experientele membrilor activi ai comunitatii bookstagram din Romania, dar si modul in care
acestia aleg sa interactioneze cu literatura. Studiul de fata exploreaza obiceiurile de lectura ale
respondentilor, comportamentul de achizitionare a cartilor si implicit, selectia lecturilor.

In continuare, se contureaza urmatoarele obiective de cercetare pentru studiul de fata:

O1. Examinarea preferintelor si obiceiurilor de lecturd ale membrilor comunitatii bookstagram
din Romania;

Os. Investigarea rolului recomandarilor din comunitatea bookstagram din Romania asupra
comportamentului de cumparare a cartilor;

Os. Intelegerea modului in care fenomenul bookstagram din Romaénia influenteaza procesele
de descoperire si selectie ale cartilor;

Oq. Investigarea rolului pe care informatiile regasite Tn comunitatea bookstagram din Romania
il au asupra stdrii emotionale a membrilor;

Os. Determinarea motivatiei de a citi o carte pe baza interactiunii cu universul cartilor din
comunitatea bookstagram din Romania.

Metoda si Instrument

In ceea ce priveste abordarea de cercetare pe care studiul o foloseste, aceasta doreste s
surprindd experientele si comportamentele nuantate ale respondentilor printr-o analiza
calitativa utilizand metoda jurnalului. Metoda implementata reuseste sa scoatd in evidenta
anumite perspective individuale ale membrilor comunitatii bookstagram si astfel, marcheaza o
mai buni intelegere a dinamicii fenomenului mentionat anterior. Intrucét jurnalul reprezinta
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instrumentul principal ales pentru colectarea datelor, subliniem faptul ca participantii la aceasta
cercetare au fost instruiti sa raspunda zilnic pe o perioadd de doudsprezece zile la o serie de
intrebari prestabilite. In acest mod, s-au contorizat raspunsurile pe o durati mai lunga de timp
si s-a putut analiza evolutia acestora.

5.4. Discutii

Atare, comunitatea, pe 1anga oferirea constanta a informatiilor din lumea literara, pune bazele
unei relatii benefice atit pentru bookstagrammeri — care distribuie $i creeaza un sentiment de
familiaritate, cat si pentru urmaritorii sdi — care se bazeaza pe recomandarile si indrumarile
acestora. Mai mult decat atat, pasionatii de lectura petrec mai mult timp urmarind promotiile
si cartile din lista de dorinte pe site-urile web ale editurilor decat sa petreaca timp in librariile
fizice. Astfel, verificd constant ofertele si sunt la curent cu cele mai recente lansari, observandu-
le aparitiile in timp real.

De asemenea, subliniem o inclinatie mai mare catre bookstagrammeri fatd de membrii
comunitatii bookstagram in ceea ce priveste timpul investit in navigarea printre cartile digitale
disponibile in librarii. Ca si activitati adiacente cartilor, membrii sustin faptul ca frecventeaza
in micd masura targurile de carte si lansarile de carte, dar preferd in mare masura participarea
in provocari de lectura precum un maraton de citit. Astfel, se pun bazele unor sentimente
pozitive, evidentiindu-se, pe 1anga entuziasm, si sentimente de multumire fata de sine si cei din
jur.

Ca si comportament evidentiat in comunitatea bookstagram putem aminti initiativa
respondentilor de a recomanda si primi recomandari de carti, fapt ce marcheaza dinamica dintre
membri. Comparativ cu timpul total investit in citirea cartilor fizice, subliniem cd audiobook-
urile nu reprezinta un interes la fel de ridicat, avand putini practicanti de-a lungul cercetarii.

Mai mult decat atat, lista de emotii pozitive ce se regaseste printre rdspunsurile participantilor
creioneazd starea de bine pe care membrii comunitdtii bookstagram o au in raport cu continutul
pe care l-au consumat. Astfel, existd entuziasm in obtinerea unor informatii noi, uimire atunci
cand afla genuri literare diferite si perspective noi, dar si fericire si multumire pentru
cunostintele dobandite in cadrul postarilor, discutiilor si interactiunilor din comunitate. De
asemenea, atunci cand respondentii au fost rugati sa rdspunda cu privire la motivatia de a citi
o carte dupad o zi in care s-au delectat cu elementele definitorii ale #bookstagram, acestia afirma
in mare masura ca ar fi dispusi sa duca la bun sférsit aceastd activitate.

CAPITOLUL 6. DEZVOLTAREA MODELULUI DE CERCETARE
6.1. Context

De asemenea, un studiu corespunzator cercetarii noastre este portretizat de catre Sheth,
Newman & Gross (1991), unde se prezintd cinci valori pentru Intelegerea comportamentului
consumatorului in ceea ce priveste cumpdrarea unui anumit produs. Cu alte cuvinte,
comportamentul este influentat de cinci dimensiuni principale ale valorii, anume valoarea
functionala, valoarea conditionald, valoarea sociald, valoarea epistemicd si valoarea
emotionald, asa cum pot fi observate in Figura 51. Acestea reusesc sa portretizeze individual
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o motivatie pentru alegerea unui produs sau a unui serviciu, coexistand ca parte din intregul
proces decizional al consumatorului pe piatd (Gilly, 1992; Williams & Soutar, 2000; Burcu &
Seda, 2013).

Functional Conditional | ‘ social
Yalue Yalue Value [
! ) ]
", !
x_. | j.-’

. | _ .
Emotional . T Episternic
Value i Value

Figura 5. Cele cinci valori ce influenteaza consumatorul conform Sheth, Newman & Gross (1991)

Sursa: studiul lui Sheth, Newman & Gross (1991)

Respectiv, cele cinci valori propuse de catre Sheth, Newman & Gross (1991) ofera o baza
patrunzatoare pentru a putea intelege comportamentul unui consumator in momentul alegerii
fie de achizitie, fie de consum a unui anumit produs. Mai cu seamd, in contextul comunitatii
bookstagram, studiul reuseste sd inglobeze diversitatea si complexitatea comportamentului
cititorului roman in momentul in care decide asupra citirii, recomandarii sau cumpararii unei
carti. Atare, odatd intelese aceste aspecte ce tin de alegerea consumatorului, putem explora
dinamica dintre membrii comunitatii si continutul creat si postat sub #bookstagram.

Din punct de vedere al comportamentului analizat, aici putem discuta despre o singurd actiune
sau mai multe categorii de comportamente (Ajzen & Fishbein, 1980), ilustrand astfel cele trei
abordari mentionate anterior cu privire la o carte recomandata in comunitatea bookstagram. De
altfel, existd acest comportament intentional al cititorilor pe care dorim sd-l analizdm 1n raport
cu dimensiunile valorilor mentionate, unde ne referim la planificarea sau angajamentul
respondentului cu privire la probabilitatea acestuia de a citi, recomanda sau cumpdra o carte
intr-un anumit moment viitor (Sheth, 1973). Asadar, lucrarea urmareste probabilitatea
membrilor bookstagram de a realiza comportamentele respective in raport cu cele cinci valori
ale consumului, intentia fiind un determinant al comportamentului ce ne ajutd sa definim
comportamentul propriu-zis (Ajzen & Fishbein, 1980).

Indeosebi, aceste cinci dimensiuni ale valorilor percepute de catre un consumator se prezinta
ca fiind reprezentative pentru explicarea si prezicerea alegerilor unui consumator (Sheth et al.,
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1991). Mai mult decat atat, aceste valori fundamentale pot pune bazele factorilor principali ce
pot influenta comportamentul de cumparare al unui consumator, marcand motivele de sine
statitoare care pot valida sau nu consumul (Burcu & Seda, 2013). In literatura de specialitate
se descrie aceastd influenta a alegerii consumatorului ca fiind realizatd de catre o valoarea,
doud sau mai multe, aceasta fiind si situatia regdsita in majoritatea cazurilor testate, dar si de
citre toate cele cinci valori (Sheth ez al., 1991). In esentd, comportamentul este influentat de
mai multe valori ale consumului, fiind reprezentative pentru diferite contexte (Lee ez al., 2015).

Asa cum procesul de gandire al unui individ este complex, aceste valori urmdresc sa
aprofundeze mai mult decat gradul de satisfactie al nevoilor functionale ale unui produs si
exploreaza si dimensiunile sociale si psihologice (Sweeney & Soutar, 2001). Astfel, pentru
valoarea functionald putem urmari utilitatea practica a cartilor si implicit, dacd reuseste sa
multumeasca utilizatorul prin Indeplinirea functiei sale de baza dar si prin eficientd, pret si
calitate (Sheth ef al., 1991; Bedker, Gimpel & Hedman, 2009; Burcu & Seda, 2013; Adhitiya
& Dewi Astuti, 2019; Pribeanu, 2020; Mason & Oduro, 2023; Inwang et al., 2024). Prin
urmare, indeplinirea acestei valori poate fi insasi satisfacerea nevoii utilizatorului de a citi fie
eficient, fie intr-un format cat mai placut ochiului.

In ceea ce priveste valoarea conditionali, aici sunt incluse anumite conditii sau circumstante
specifice ce pot afecta comportamentul consumatorului (Williams & Soutar, 2000; Pribeanu,
2020), precum locatia, timpul sau chiar contextul in care produsul poate fi utilizat (Burcu &
Seda, 2013). Mai cu seama, Sheth et al. (1991) descrie aceasta valoare prin particularitatea
situatiei In sine, precum bunuri ce se achizitioneaza sezonier sau cumparaturi unice, cum ar fi
rochiile de mireasd (Mason & Oduro, 2023). Asadar, putem creiona o situatie in care un
consumator atribuie valoare produsului in momentul in care acesta rdspunde unei nevoi
temporare sau conditionate de o anumita situatie, precum alegerea unei carti pentru o vacanta
programata astfel incat sa-si asigure relaxare pe durata zilelor libere. De asemenea, literatura
de specialitate intareste nevoia indivizilor de a achizitiona carti pentru anumite perioade festive,
fiind o varianta populard de oferit ca si cadou (Statista Research Department, 2026b).

Valoarea sociala urmdireste beneficiile pe care consumatorul le asociazd utilizarea sau
achizitionarea propriu-zisd a produsului (Burcu & Seda, 2013), precum sentimente de
recunostintd, de acceptare in anumite grupuri sau chiar cu statutul sau social. Cu precadere,
aceastd valoare se referd la rolul pe care produsul il are in crearea sau mentinerea unei anumite
relatii cu alti consumatori sau a unei relatii intrinseci, afirmandu-si imaginea de sine (Sweeney
& Soutar, 2001). De pilda, in cazul comunitatii bookstagram valoarea sociala e definita de
alegerea membrului de a citi o carte pentru o provocare de lectura, apartinand astfel de grupul
social creat (Pribeanu, 2020; Mason & Oduro, 2023) sau se naste sentimentul de comunitate
atunci cand se regasesc lecturi cu genuri literare similare.

In continuare, valoarea epistemicii consti in elemente ce tin de nevoia de cunoastere, de
explorare a unor varietdti noi sau de a experimenta si simti diferit fatad de ce au experimentat
pand in acel moment, satisfacandu-si curiozitatea (Sheth et al., 1991; Bedker, Gimpel &
Hedman, 2009; Pribeanu, 2020). Aici, putem discuta despre nevoia consumatorilor de a se
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auto-dezvolta, incercand genuri literare noi doar pentru a descoperi perspective diferite de cele
cu care erau obisnuiti (Sheth ef al., 1991), dar si de a se satisface intelectual, extinzandu-si
orizonturilor printr-o lectura non-fictiune sau un autor debutant care aduce o noua abordare
literara.

In aceeasi ordine de idei, valoarea emotionali se remarca prin sentimentele propriu-zise si
reactiile emotionale pe care produsul le starneste in consumator atunci cand se afla in anumite
conditii de mediu (Sheth ef al., 1991; Burcu & Seda, 2013; Astratova, 2018; Pribeanu, 2020;
Mason & Oduro, 2023). Cu alte cuvinte, un motiv pentru a alege o anumitd carte poate fi
creionat de cétre sentimentul de melancolie, fiind o noud editie a unei carti citite in copildrie
sau pur si simplu, sentimente precum fericire, mandrie, alinare, entuziasm sau tristete.

Avand in considerare caracteristicile valorilor prezentate anterior, putem exemplifica o
combinatie de valori pentru carte ca si produs ales de catre cititorul roman principal pentru
valoarea sa sociald, fiind recunoscut dupd de catre comunitate ca un membru activ, dar si
valoarea epistemica, oferindu-i sansa de a-si imbogéti cunostintele printr-o lecturd diversa, o
noutate literard. Cu precadere, existd posibilitatea identificirii in comportamentul
consumatorului de alegere una sau mai multe valori definite anterior, dar si cazuri in care toate
cele cinci dimensiuni sunt atinse pentru a duce la bun sfarsit procesul decizional al
consumatorului (Sheth ez al., 1991; Prasad & Jha, 2014).

Mai mult decat atat, aceste valori studiate in contextele dorite pot fi valoroase din punct de
vedere al rezultatelor obtinute, deoarece pun bazele unor strategii de marketing relevante in
jurul consumului propriu-zis al utilizatorilor (Sheth et al., 1991). De asemenea, aceasta teorie
a valorilor de consum ajutd cercetatorii sd inteleagd modul in care consumatorii iau decizii
(Gilly, 1992), avand un impact pozitiv asupra comportamentelor acestora (Mason & Oduro,
2023) si urmarind experientele si interactiunile personale cu produsul sau serviciul respectiv
(Lee et al., 2015). Aditional, experientele si alegerile acestor utilizatorilor ofera discutii clare
cu privire la modul 1n care produsul poate fi imbunatatit sau promovat si, in plus, cum poate fi
segmentat in functie de comportamentele fiecaruia (Sheth et al., 1991).

6.2. Designul cercetarii

Un pas ce succedd metoda jurnalului este metoda Delphi, ce are rolul de a explora in detaliu
dinamica comunitatii bookstagram si comportamentul membrilor in ceea ce priveste experienta
de lectura digitald. Asadar, se exploreaza in mod obiectiv experientele cititorilor romani din
Instagram, sintetizdnd astfel parerile acestora cu privire la fenomenul mentionat (Gordon,
1994; Fish & Busby, 2005). Scopul acestei aborddri metodologice este de a imbundtati
cunostintele, la momentul actual, incomplete, despre bookstagram in Romania si de asemenea,
de a intelege mai bine stadiul actual al elementelor definitorii ale acestei comunitati emergente
(Fish & Busby, 2005; Skulmoski et al., 2007). in acest mod, metoda delphi este aleasa pentru
a cauta raspunsuri la intrebari legate de bookstagram, aprofundand acest subiect prin interviuri
cu membri ai comunitatii, considerati de altfel si experti ai trendului (Gordon, 1994; Fish &
Busby, 2005; Skulmoski et al., 2007; Sablatzky, 2022).
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Cu alte cuvinte, s-au condus, in prima etapa, o serie de interviuri in profunzime pornind de
la un ghid de Intrebari ce a permis generarea unor itemi, marcand totodata si relatiile dintre
acestea. Respectiv, respondentii au fost indrumati sa ajute la identificarea unor factori si
explicatii referitoare la problema mentionatd anterior (Gordon, 1994). Astfel, asa cum sunt
creionate in modelul propus, variabilele precum nevoile percepute de catre un cititor roman,
preferintele de lectura, dar si interactiunile din comunitate se regdsesc pe durata acestei
cercetari. De asemenea, prin intermediul interviurilor in profunzime se identifica factorii dupa
care un membru al comunitatii se ghideaza atunci cand navigheaza prin acest mediu virtual,
dar si date demografice care ne vor ajuta sd construim profilul cititorului roman din
bookstagram.

Respectiv, in cea de-a doua etapd, vom filtra ordinea itemilor conform experientelor si
parerilor membrilor comunitatii bookstagram, calculand un scor pentru fiecare cuvant cheie
identificat anterior. Aici, conform valorilor oferite de catre expertii in bookstagram, itemii mai
putini populari la nivelul total al “notelor” obtinute au fost eliminati, continuand doar cu cei
mai reprezentativi si care au cantarit cel mai mult in ochii respondentilor (Sablatzky, 2022).

Ca apoi, sa evidentiem etapa a treia, ce are rolul de a verifica aceasta ordine bazatd pe
relevanta fiecarui item conform valorii mentionate. Astfel, utilizind metoda Q sorting, am
reusit sa stabilim ordinea clara a importantei itemilor necesari pentru a continua cercetarea din
punct de vedere al membrilor din comunitate. In modul acesta, cele trei etape sunt
reprezentative pentru a putea stabili raspunsurile necesare referitoare la fenomenul
bookstagram, asa cum afirma si Fish & Busby (2005) intr-un studiu. Respectiv, autorii descriu
prima etapa ca fiind culegerea de cat mai multe informatii despre tema de la subiecti, a doua
constd 1n reunirea informatiilor si intelegerea modului in care grupul percepe subiectul, iar a
treia etapd marcheazd eliminarea dezacordurilor si in final, alegerea opiniilor comune ale
participantilor (Sablatzky, 2022).

6.2.1. Etapa 1. Metoda Interviului in profunzime

Odata implementatd metoda jurnalului si materializate componentele metrice ce ne ajuta sa
portretizam fenomenul bookstagram conform perspectivelor si experientelor membrilor acestei
comunitdti, continudm studiul printr-o cercetare calitativa. Astfel, metoda interviului in
profunzime doreste sd evalueze experienta de utilizator pornind de la modelul celor cinci
valori propuse de catre Sheth, Newman & Gross (1991).

Scop si Obiective

Mai cu seamd, instrumentul utilizat, ghidul de interviu semi-structurat, are scop
instrumental, intrebarile acestuia fiind esentiale pentru a intelege mai bine comportamentele
si experientele utilizatorilor. Asadar, cercetarea urmdreste aspectele nuantate pe care un
consumator de carte din #bookstagram le percepe de-a lungul interactiunii sale cu comunitatea
digitala. In aceasta ordine de idei, existd doua directii pe care dorim si le analizim:
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Scop 1. Intelegerea conceptelor cheie corespunzatoare valorilor din modelul Sheth, Newman
& Gross (1991) din perspectiva membrilor bookstagram, unde amintim valoarea functionala,
valoarea conditionali, valoarea sociala, valoarea epistemica si valoarea emotionala

Scop 2. Generarea de cuvinte cheie ce vor fi utilizate In etapa urmatoare a studiului, anume
ancheta

Respectiv, principalele obiective se creioneaza astfel:
O1. Explorarea valorii functionale in raport cu comunitatea bookstagram din Romania

O1.1. Explorarea perceptiei membrilor comunitatii privind bookstagram prin prisma
valorii functionale

O1.. Generarea de cuvinte cheie pornind de la perceptia membrilor bookstagram cu
privire la valoarea functionala

Os. Explorarea valorii conditionale in raport cu comunitatea bookstagram din Roméania

O..1. Explorarea perceptiei membrilor comunitatii privind bookstagram prin prisma
valorii conditionale

02.. Generarea de cuvinte cheie pornind de la perceptia membrilor bookstagram cu
privire la valoarea conditionala

Os. Explorarea valorii sociale 1n raport cu comunitatea bookstagram din Roméania

Os.1. Explorarea perceptiei membrilor comunitatii privind bookstagram prin prisma
valorii sociale

Os3.. Generarea de cuvinte cheie pornind de la perceptia membrilor bookstagram cu
privire la valoarea sociala

Oq. Explorarea valorii epistemice 1n raport cu comunitatea bookstagram din Romania

Oa4.1. Explorarea perceptiei membrilor comunitatii privind bookstagram prin prisma
valorii epistemice

Oas.2. Generarea de cuvinte cheie pornind de la perceptia membrilor bookstagram cu
privire la valoarea epistemica

Os. Explorarea valorii emotionale in raport cu comunitatea bookstagram din Roméania

Os.1. Explorarea perceptiei membrilor comunitatii privind bookstagram prin prisma
valorii emotionale

Os.. Generarea de cuvinte cheie pornind de la perceptia membrilor bookstagram cu
privire la valoarea emotionala
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Interpretarea datelor

Intrucat existd doud directii de cercetare prezente in acest studiu, am realizat interpretiri
complementare ale datelor identificate ca si intrebari semi-structurate, adaugand ulterior
raspunsurile intrebarii de generare propriu-zisa a cuvintelor. Mai cu seama, pentru setul de date
obtinut prin urmarirea experientelor respondentilor cu privire la comunitate din prisma celor
cinci variabile am realizat o transcriere si analiza tematica in perioada aprilie — iunie 2025.

6.2.2. Etapa I1. Generarea ordinii utilizind scorul calculat

In continuare, respondentii selectati pentru Etapa I au raspuns, in mod subiectiv, la Etapa II a
cercetarii, unde ne-am concentrat pe generarea ordinii acestor cuvinte cheie. Astfel, rezultatele
mentionate anterior au fost ordonate in functie de relevanta, limitind pentru fiecare valoarea
un numar fix de cinci itemi. In aceasta ordine de idei, respondentii au oferit un loc (de la 1 la
5) pentru fiecare item proiectat, stiind faptul cd Locul 1 = cel mai relevant, iar Locul 5 = cel
mai putin relevant. Perioada de raspuns a fost 10 — 18 octombrie 2025. Respectiv, dupa
colectarea raspunsurilor, am generat o noud listd cu cele mai reprezentative cuvinte cheie,
prezentate in mod individual pentru fiecare valoare din model.

Cu alte cuvinte, prin intermediul etapei a doua a metodei calitative Deplhi, am obtinut un
consens argumentat cu privire la cuvintele cheie reprezentative, portretizand un adevar absolut
in ceea ce priveste perceptia bookstagram a membrilor comunitatii din Romania (Fish &
Busby, 2005). Mai cu seama, centralizarea itemilor studiului nostru s-a realizat prin intermediul
unui scor calculat. Acesta reprezinta un instrument ce ne-a ajutat s masuram puterea cu care
itemul respectiv, materializat din cuvantul cheie identificat, este asociat cu una dintre cele cinci
valori studiate anterior. Mai cu seama, abordarea calitativd prezentatd tine cont de pozitiile
fiecarei asocieri, oferindu-i un anumit punctaj reprezentative, precum Locul 1 =5 puncte, Locul
2 =4 puncte, Locul 3 = 3 puncte, Locul 4 = 2 puncte, iar Locul 5 = un singur punct, asa cum
se observad in Anexa 3. Astfel, se centralizeaza toate aceste puncte si in final, se calculeazd un
punctaj total, ierarhizand alegerile participantilor.

6.2.3. Etapa III. Verificarea ordinii utilizind Q sorting

Respectiv, itemii ordonati au fost testati cu ajutorul instrumentului Q sorting, ce reuseste sa
inglobeze raspunsurile respondentilor ce fac parte din comunitate, cartografiind astfel tipurile
de perspective existente printre cititorii moderni (Zabala ef al., 2018). Cu alte cuvinte, acesta a
fost utilizat pentru a extrage pdrerile subiective ale membrilor bookstagram, obtindnd
raspunsuri relevante modului in care ei privesc sau inteleg fenomenul (Valenta & Wigger,
1997; Millar et al., 2022).

Asadar, etapa consta in oferirea unei liste formate din cele 25 de cuvinte cheie regasite in etapa
anterioard, insa din moment ce unele dintre acestea s-au repetat in functie de valoarea din
modelul celor cinci valori, am ramas cu un numar total de 20 cuvinte cheie. Perioada in care
s-au cumulat raspunsurile expertilor a fost 20 — 27 octombrie 2025.
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6.3. Rezultatele cercetarii

6.3.1. Rezultatele Etapei I. Metoda Interviului in profunzime

In continuare, vom prezenta rezultatele obtinute in urma efectudrii interviurilor in profunzime
conform obiectivelor propuse. Cu alte cuvinte, am identificat parerile si atitudinilor membrilor
din comunitatea bookstagram si, in aceeasi masurd, am extras cuvintele cheie relevante pentru
acestia conform fiecarei variabile detaliate.

Propunere cuvinte cheie identificate prin prisma celor cinci valori

Pentru a putea extrage cele mai valoarea cuvinte cheie pentru cercetarea de fata, ne-am asigurat
ca in etapa urmatoare am utilizat doar itemi ce s-au regasit mai mult de o singura data printre
mentiunile respondentilor. Astfel, am descalificat cuvintele cheie cu o frecventa de “1”, iar
pentru cele similare din punct de vedere al intelesului, precum “recenzie”, “recenzii” si
“recomandari” am decis sa le Tnglobam Intr-un singur cuvant cheie si anume, “recomandare”.
La fel am procedat pentru mai multe cuvinte ce semanau intre ele din listele celor cinci valori
mentionate, obtinand astfel o noud varianta a acestora.

In asa fel, pentru valoarea functionali au existat doisprezece cuvinte cheie finale si anume:
“personalizare”, “utilitate”, “diversitate”, “eficientd”, “promotii”, “promovare”, “comunitate”,
“inspiratie”. “recomandari”, “noutdti”, “descoperire” si “cunoastere”. Respectiv, pentru
valoarea conditionald au existat de asemenea doisprezece cuvinte cheie finale: “interes
comun”, “promotii”, “tendinte”, “timp liber”, “tematici de sdrbatori”, ‘“emotie”,
“recomandari”, “comunitate”, “curiozitate”, “noutate” si “dinamism”. Pentru valoarea sociala,
lista finald a fost compusa din zece cuvinte cheie pe care la amintim ca fiind “comunitate”,
“socializare”, “noutati”, “apartenenta”, “motivare”, “prietenie”, “curiozitate”, “recomandari”,
“conectare” si “personalizare”. De altfel, valorii epistemice ii corespund unsprezece cuvinte
cheie identificate si anume: “recomandari”, “noutdti”, “cunoastere”, “proces de alegere”,
“inspiratie”, “descoperire”, “curiozitate”, “motivare”, “Iinvatare”, “utilitate” si “socializare”.
Iar in ceea ce priveste valoarea emotionala, lista finala a cuvintelor cheie pentru a continua

9% ¢¢ 9% ¢¢

cercetarea este de noua elemente, pentru care amintim: “motivare”, “curiozitate”, “emotional”,

29 ¢ 99 ¢¢

“entuziasm”, “relaxare”, “bucurie”, “liniste”, “conexiune” si “siguranta”.

6.3.2. Rezultatele Etapei I1. Generarea ordinii utilizind scorul calculat

Mai cu seama, in centralizatorul cuvintelor am ordonat descrescétor punctajul final al fiecarui
cuvant cheie, impartit pe valoarea atribuitd si am colorat cu o nuanta de albastru primele cinci
locuri identificate de catre cititorii moderni. Dupa finalizarea acestei etape, am inregistrat
cuvintele cheie cele mai reprezentative din punct de vedere al consumatorilor de carte din
bookstagram si astfel, am pregatit etapa urmatoare.

6.3.3. Rezultatele Etapei I11. Verificarea ordinii utilizind Q sorting

Aici, fiecare respondent s-a raportat la totalul celor 20 de cuvinte cheie ramase, calculate dupa
punctajul total si mentionate o singurad data indiferent de cate ori se repeta de-a lungul celor
cinci valori. In continuare, respondentii au personalizat fiecare raspuns prin clasificarea setului
de cuvinte cheie pentru fiecare valoarea din model, anume valoarea functionala, conditionala,
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sociald, epistemicd si emotionald (Churruca et al., 2021). In esenti, s-au regasit alegerile
subiective ale fiecarui membru din bookstagram cu privire la fenomenul respectiv si valorile
din modelul celor cinci valori. Cu alte cuvinte, pentru fiecare valoarea respondentul a ales, din
nou, cele mai relevante cinci cuvinte cheie din lista oferita si le-a ordonat conform etapei
anterioare, unde Locul 1 = cel mai relevant si Locul 5 = cel mai putin relevant. Astfel, s-a dorit
verificarea ordinii obtinute in etapa a II-a si s-au concretizat variabilele cele mai reprezentative
pentru modelul nostru. Astfel, itemii care au fost alesi pentru studiul urmator sunt aceia cu
scorul cel mai ridicat, conform alegerilor respondentilor. Cu alte cuvinte, s-au pus bazele
metodei cantitative cu ajutorul careia se va raspunde ipotezelor noastre si anume, ancheta,
alaturi de instrumentul utilizat, chestionarul.

CAPITOLUL 7. COMPORTAMENTUL DE ALEGERE AL CARIILOR iN
CONTEXTUL BOOKSTAGRAM. METODA ANCHETEI

Pentru a putea oferi claritate si pentru a fundamenta demersul stiintific al lucrarii de fata,
subliniem sectiunea de metodologie. Astfel, dorim sa oferim transparenta cu privire la designul
cercetarii, unde amintim metoda si instrumentul utilizat, procedurile de colectare si interpretare
a datelor, dar si programele statistice aplicate. Mai cu seamd, cercetarea adopta o abordare
cantitativa, caracterul acesteia fiind descriptiv-explicativ din punct de vedere al directiilor
analizate. Cu alte cuvinte, componenta descriptivd urmareste identificarea tiparelor
comportamentale ale membrilor comunitatii bookstagram, iar componenta explicativa testeaza
relatiile dintre variabilele conceptuale extrase din studiul celor cinci valori propus de Sheth,
Newman si Gross (1991) si obiceiurile de lectura ale utilizatorilor de Instagram din Romania.

7.2. Designul cercetarii

Intrucat lucrarea de fata se orienteaza citre fenomenul bookstagram si impactul influencerilor
de carte din Instagram asupra consumatorilor de carte din Roméania, vom mentiona analiza
modului in care comunititile online dedicate lecturii din Instagram influenteaza
comportamentele de consum de carte ale roméanilor ca si scop principal. De altfel, aici dorim
sa evidentiem in ce masurd comunitatea bookstagram poate influenta alegerile de carte ale
utilizatorilor. Mai mult decat atat, se doreste investigarea relatiei dintre creatorii de continut si
consumul de carte al membrilor comunitatii. Cu alte cuvinte, obiectivul general al cercetarii de
fatd este de a analiza modul in care fenomenul bookstagram si influencerii de carte
influenteaza comportamentul de consum de carte al cititorilor romani, prin prisma
valorilor de consum identificate de catre Sheth, Newman si Gross (1991).

Mai mult decat atat, prezentdm necesitatea acestei analize asupra comunitatii bookstagram si a
intentiilor comportamentale din moment ce dorim sd intelegem cum o activitate dinamica si
sociala precum cititul (Thakar, 2025) reuseste sa creeze interactiuni si comportamente cultural
asociate cu lectura (Ispas, 2025). Asemenea, dorim sd urmarim daca aceasta teorie poate fi
aplicatd si contextului cultural romanesc (Gilly, 1992). Respectiv, ca si obiective specifice
creionate si discutate ulterior vom aminti:
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O1. Analizarea dimensiunilor latente ce caracterizeaza comportamentele utilizatorilor din
Instagram in raport cu fenomenul bookstagram

O:. Analiza diferentelor privind intentia de a citi, recomanda si cumpira o carte in functie
de nivelul motivatiei de a citi

O:. Analiza diferentelor privind intentia de a citi, recomanda si cumpira o carte in functie
de varsta utilizatorilor

Os4. Analiza diferentelor privind intentia de a citi, recomanda si cumpira o carte in functie
nivelul relatiei para-sociala

Os. Analiza relatiei dintre cele cinci valori si intentia de a citi o carte

Ogs. Analiza relatiei dintre cele cinci valori si intentia de a recomanda o carte

O7. Analiza relatiei dintre cele cinci valori si intentia de a cumpara o carte

Os. Analiza comportamentului utilizatorilor in cadrul comunititii bookstagram

Q9. Determinarea marketing persona a cititorului roman din comunitatea bookstagram

Metoda si Instrument

Studiul curent isi propune sa abordeze un design al cercetarii cantitative, evidentiind metoda
anchetei si implicit, chestionarul structurat drept instrument principal prin care urmeaza sa
fie colectate datele. Cu alte cuvinte, urmeaza sa se Inregistreze date care sa ne ajute sa intelegem
mai bine relatia dintre comunitatea bookstagram si un consumator de carte din Romania,
punand astfel accent pe date demografice, atitudinile participantilor, preferintele literare,
sentimentele dar si parerile cu privire la intreg procesul de cumparare al cartilor (Artino et al.,
2014; Ponto, 2015; Aithal & Aithal, 2020). Odata finalizata etapa de culegere a datelor, datele
vor fi exportate si prelucrate cu ajutorul programului IBM SPSS Statistics v.26 (Statistical
Package for the Social Sciences), un instrument consacrat in cercetarea academica in ceea ce
priveste cercetarea cantitativd. Respectiv, programul statistic ne ajutd sa obtinem analize
complexe, comparatii, dar si informatii relevante atingerii obiectivelor propuse (Arkkelin,
2014). Conform literaturii de specialitate, itemii utilizati pot fi ulterior analizati statistic cu
ajutorul testelor parametrice, unde amintim corelatia coeficientului Pearson, analiza de varianta
ANOVA si regresia (Sullivan & Artino, 2013; Joshi et al., 2015).

Populatie si Esantion

Astfel, asa cum am identificat anterior In lucrarea de fatd, marimea estimatd a comunitatii
bookstagram in Romania se afla intre 9.000 si 16.000 de utilizatori, marcand esantionul
respondentilor nostri (n = 348) ca fiind aproximativ intre 2.18% si 3.87% din intreaga
populatie tinta. Asadar, continuam descrierea esantionului nostru conform genului
preponderent si anume faptul ca exista 85.1% cititori de gen feminin comparativ cu cei 13.8%
cititori de gen masculin. Cu alte cuvinte, Intdrim rezultatele altor studii si afirmam faptul ca, in
contextul roméanesc, femeile citesc mai mult decit barbatii (Zbuchea & Hrib, 2019; Santos
et al., 2023; Eurostat, 2024).
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Astfel, putem observa ca majoritatea cititorilor romani din comunitatea bookstagram au varste
cuprinse intre 14 si 29 de ani (n = 210) cu un procentaj mai mult decat jumatate de 60.3%. La
distanta relativ mare se afla si intervalul de varstd 30—45 cu 118 persoane, anume 33.9% din
intreaga populatie analizata. In acest caz, sustinem literatura de specialitate si afirmam faptul
ca, in contextul romanesc, membrii comunitatii digitale de lectura sunt preponderenti
parte din generatii tinere (Wiederhold, 2022; Jose, 2026), persoane obisnuite cu platformele
de socializare si majoritar sub varsta de 30 de ani (Santos et al., 2023; Asplund et al., 2024;
Eurostat, 2024). Cu alte cuvinte, tinerele din mediul urban citesc mai mult (Zbuchea & Hrib,
2019).

Cu alte cuvinte, se evidentiaza ce anume citesc romanii din bookstagram mai exact, genul
romantic fiind, fara doar si poate, cel mai ales gen literar de catre tinerele femei din Romania.
La distantd foarte mica una de cealaltd se afld totodatd si genul fantezie (12.4%), genul
fictiunii contemporane (12.1%), dar si genul thriller (11.8%). Romanii din bookstagram mai
cocheteaza si cu genul misterului si al crimei (10.9%), Insé aleg cel mai rar sa citeasca carti
de sociologie, religie si spiritualitate, fiecare avand o singura alegere (0.3%). Mai cu seama,
observdm cd desi domeniile studiilor cele mai regdsite sunt domeniul umanist si stiinte
economice, ca si hobby membrii comunititii citesc ciarti romantice.

7.4. Discutii

Scopul lucrarii de fatd este sa examinam modul in care valorile de consum influenteaza
intentiile comportamentale ale membrilor comunitatii bookstagram, in special atunci cand
discutim despre intentia de a citi, a recomanda si a cumpira o carte. in acest mod, urmarim
aprofundarea testelor statistice anterioare printr-o discutie a modului in care aceste rezultate se
intrepatrund cu contextul romanesc al comunitétii. Cu alte cuvinte, asa cum se poate observa
si in Tabelul 117, am Tmpartit per ipoteze rezolutiile obtinute, alaturi de testul statistic efectuat
si valorile fiecdruia pentru a intelege mai bine dinamica datelor analizate in raport cu
obiectivele cercetarii.

Tabel 2. Lista ipotezelor analizate cu ajutorul programului SPSS

Nr. 9 - Justificare literatura de
Ipoteza propusa -
crt. specialitate
. . . . S . . Ryan & Deci, 2000; Meritt &
H» 1 Exista diferente semnificative privind intentia de a citi o carte y ; ’
N . . . .. . . ...... | Spreer, 2020; Boffone & Jerasa,
1 in functie de nivelul motivatiei de a citi a utilizatorilor comunitatii

2021; Santos et al., 2023; Ispas,
2025

Ryan & Deci, 2000; Meritt &
Spreer, 2020; Boffone & Jerasa,
2021; Santos et al., 2023; Ispas,
2025

Ryan & Deci, 2000; Meritt &
Spreer, 2020; Boffone & Jerasa,
2021; Santos ef al., 2023; Ispas,
2025

Dimock, 2019; Wiederhold,
Hs.1 Exista diferente semnificative privind intentia de a citi o carte | 2022; Santos et al., 2023;
in functie de varsta utilizatorilor comunitatii bookstagram Asplund et al., 2024; Fuchs et
al., 2024; Patel et al., 2025

bookstagram

Ha Exista diferente semnificative privind intentia de a recomanda
2 o carte 1n functie de nivelul motivatiei de a citi a utilizatorilor
comunitatii bookstagram

H, 3 Exista diferente semnificative privind intentia de a cumpéra o
3 carte n functie de nivelul motivatiei de a citi a utilizatorilor
comunitatii bookstagram
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bookstagram si intentia utilizatorilor de a recomanda o carte

Dimock, 2019; Wiederhold,
5 Hs, Exista diferente semnificative privind intentia de a recomanda | 2022; Santos et al, 2023;
o carte in functie de varsta utilizatorilor comunitatii bookstagram Asplund et al., 2024; Fuchs et
al., 2024; Patel et al., 2025
Dimock, 2019; Wiederhold,
6 Hs 3 Exista diferente semnificative privind intentia de a cumpara o | 2022; Santos et al., 2023;
carte in functie de varsta utilizatorilor comunitatii bookstagram Asplund et al., 2024; Fuchs et
al., 2024; Patel et al., 2025
Perse & Rubin, 1989; Giles,
Ha. Exista diferente semnificative privind intentia de a citi o carte 2010; Back et al., 2013; Bond,
7 in functie de relatia para-sociald a utilizatorilor comunitatii 2016; Hartmann, 2016; Chung
bookstaéram ’ ’ & Chq, 2017; Boyd etal.,2024;
Lestari & Yopiannor, 2025;
Azhar et al., 2026;
Perse & Rubin, 1989; Giles,
Ha, Exista diferente semnificative privind intentia de a recomanda 2010; Back et al., 2013; Bond,
8 o carte in functie (ie relatia para-sociald a utilize;torilor comunitatii 2016; Hartmann, 2016; Chung
bookstagram ’ ’ ’ & Chq, 2017; Boyd etal.,2024;
Lestari & Yopiannor, 2025;
Azhar et al., 2026;
Perse & Rubin, 1989; Giles,
Ha; Exista diferente semnificative privind intentia de a cumpara o 2010; Back et al., 2013; Bond,
9 carte in functie dc: relatia para-sociald a utilizz;torilor comunitatii 2016; Hartmann, 2016; Chung
bookstagram, ’ ’ & Chq, 2017; Boyd etal., 2024,
Lestari & Yopiannor, 2025;
Azhar et al., 2026,
HsiExistd o relatie pozitiva intre valoarea functionald a Sheth et al., 1991; Alharbi &
10 continutului bookstagram si intentia utilizatorilor de a citi o carte Drew, 2014; Asplund et al,
’ ’ ’ 2024; Silva et al., 2025
1 Hs,Exista o relatie pozitivd intre valoarea conditionala a | Sheth er al, 1991; Kragler,
continutului bookstagram si intentia utilizatorilor de a citi o carte 2000; Silva et al., 2025
12 Hs; Exista o relatie pozitiva intre valoarea sociald a continutului | Sheth er al, 1991; Pribeanu,
bookstagram si intentia utilizatorilor de a citi o carte 2020; Silva et al., 2025
13 Hs 4 Exista o relatie pozitiva intre valoarea epistemica a continutului | Sheth er al, 1991; Pribeanu,
bookstagram si intentia utilizatorilor de a citi o carte 2020; Silva et al., 2025
14 HssExistd o relatie pozitivdi Intre valoarea emotionald a | Sheth er al, 1991; Kasarda,
continutului bookstagram si intentia utilizatorilor de a citi o carte 2024; Silva et al., 2025
Sheth et al, 1991; Kragler,
He.1 Exista o relatie pozitiva intre valoarea functionald a 2000; Pew Research - Center,
15 | continutului bookstagram si intentia utilizatorilor de a recomanda o 2012; Zhang et al, 2020;
cart;: ’ ’ Chopra et al., 2020; Kasarda,
2024; Kim et al., 2024; Silva et
al., 2025; Sobura, 2026;
Sheth et al, 1991; Kragler,
2000; Pew Research Center,
HeoExista o relatie pozitiva intre valoarea conditionald a | 2012; Zhang et al, 2020;
16 | continutului bookstagram si intentia utilizatorilor de a recomanda o | Chopra et al., 2020; Pribeanu,
carte 2020; Kasarda, 2024; Kim et al.,
2024; Silva et al., 2025; Sobura,
2026;
17 He3 Exista o relatie pozitiva intre valoarea sociald a continutului | Sheth et al, 1991; Kragler,

2000; Pew Research Center,
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2012; Zhang et al., 2020;
Chopra et al., 2020; Boffone &
Jerasa, 2021; Kasarda, 2024;
Kim et al., 2024; Silva et al.,
2025; Sobura, 2026;

Sheth et al, 1991; Kragler,
2000; Pew Research Center,

18 He .4 Exista o relatie pozitiva intre valoarea epistemica a continutului | 2012; Zhang et al, 2020;
bookstagram si intentia utilizatorilor de a recomanda o carte Chopra et al., 2020; Kasarda,
2024; Kim et al., 2024; Silva et
al., 2025; Sobura, 2026;
Sheth et al, 1991; Kragler,
2000; Pew Research Center,
HesExistda o relatie pozitivda Intre valoarea emotionald a | 2012; Zhang et al, 2020;
19 | continutului bookstagram si intentia utilizatorilor de a recomanda o | Chopra et al, 2020; Kasarda,
carte 2024; Kim et al., 2024; Silva et
al., 2025; Ispas, 2025; Sobura,
2026;
H;Exista o relatie pozitivd intre valoarea functionala a | Shethetal., 1991; Chopraetal.,
20 | continutului bookstagram si intentia utilizatorilor de a cumpara o | 2020; Silva et al., 2025; Zhao et
carte al., 2025; Sobura, 2026
H7,Exista o relatie pozitivd intre valoarea conditionalda a | Sheth er al, 1991; Burcu &
21 continutului bookstagram si intentia utilizatorilor de a cumpara o | Seda, 2013; Silva et al., 2025;
carte Zhao et al., 2025; Sobura, 2026
Sheth et al., 1991; Santos et al.,
2 H7; Exista o relatie pozitiva intre valoarea sociald a continutului | 2023; Gongalves et al., 2024;
bookstagram si intentia utilizatorilor de a cumpara o carte Silva et al., 2025; Zhao et al.,
2025; Sobura, 2026
H7 4 Exista o relatie pozitiva intre valoarea epistemica a continutului Sheth et al, 1.991; Mason &
23 bobkstagram si i;ltentia utilizatorilor de a cumpara o carte , Oduro, 2023; Silva et al., 2025;
> ’ Zhao et al., 2025; Sobura, 2026
. . U . - Sheth et al., 1991; Silva et al.,
H7sExistd o relatie pozitivda Intre valoarea emotionald a
24 | continutului bookstagram si intentia utilizatorilor de a cumpara o 2025, Zhao et al, 2025;
cartze > ’ Samanta et al., 2025; Sobura,
2026
Hg Utilizatorul bookstagram interactioneazd mai mult prin Pagar.n et a'l.,ZOII;Dolan e al.?
25 | activitati non-sociale (aprecieri si salvari) comparativ cu activitatile 20‘19’ Gainous et al., 2020,
sociale ,(comentarii distribuiri s,i mesaje directe) ’ Trifiro & Prena, 2021; Kaye,
’ ’ 2021; Ozimek et al., 2023
Hs . Utilizatorii ce urmaresc mai multe conturi ale influencerilor au Chopra et al., 2020; Govindan
26 oiﬁ;[eractiune mai puternica cu bookstagram & Alotaibi, 2021; Asplund et
’ al., 2024; Thakar, 2025
27 Hs 3 Utilizatorii ce citesc mai mult interactioneazd mai mult cu | Pew Research Center, 2012;
bookstagram Perschak, 2017
28 HM [{tilizgtorii c§ interac‘g?o.neazé mai mult cu bookstagram au Jaakkola, 2023: Thakar, 2025
intentii mai puternice de a citi o carte
29 H&;U-t.iliza.torii car.e interactioneaza mai mult cu bookstagram au Jaakkola, 2023: Thakar, 2025
intentii mai puternice de a recomanda o carte
30 Hge.Utilizatorii care interactioneaza mai mult cu bookstagram au Jaakkola, 2023: Thakar, 2025

intentii mai puternice de cumpara o carte

Sursa: prelucrare proprie pornind de la rezultatele obtinute
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In esentd, desi alegerile comerciale reprezinti o multitudine de valori ale consumului si
contribuie in mod activ in mai multe situatii (Gilly, 1992; Lee et al., 2015; Mason & Oduro,
2023), acestea nu sunt esentiale in mod universal (Williams & Soutar, 2000). Atare, reiese din
analiza noastra faptul ca valorile de consum pot fi aplicate in contextul comunitatii digitale de
lectura bookstagram. Mai mult decat atat, in literaturd s-a remarcat ocazional faptul ca in
studiile contextuale realizate nu a existat reprezentativitate pentru toate cele cinci valori in mod
simultan (Lee et al., 2015; Mason & Oduro, 2023). Respectiv, in lucrarea de fata,
comportamentul intentional al consumatorilor de carte din bookstagram poate fi analizat prin
intermediul unui set de valori ale consumului construit astfel: valoarea functionald, valoarea
conditionala, valoarea epistemicd si valoarea emotionald, dar si al relatiei para-sociale cu
influencerul de carte, acestea fiind utilizate in diferite combinatii de valori, fiecare demonstrand
si prezentand contextul in mod specific. In aceastd ordine de idei, conform rezultatelor
mentionate anterior, discutdm despre Figura 66, unde se remarca modelul prezentat anterior
insd 1n forma sa actualizata.
Cele cinci valori ce influenteaza

alegerile consumatorilor conform
Sheth, Newman & Gross (1991)

VALOAREA
FUNCTIONALA

VALOAREA

CONDITIONALA s\
pereeeiss s + ——
| VALOAREA i

\

© SOCIALA i
VALOAREA
EPISTEMICA
VALOAREA
EMOTIONALA
RELATIA PARA-

SOCIALA . Legenda:
[] variabile independente

() variabile dependente

INTENTIADE A

RECOMANDA O CARTE

INTENTIA DE A

CUMPARA O CARTE

Figura 6. Modelul influentei celor cinci valori si a relatiei para-sociale privind intentia consumatorilor in Instagram cu privire
la #bookstagram
Sursa: prelucrare proprie

Astfel, aici se remarcd faptul ca valoarea sociald este eliminatd in raport cu celelalte valori ale
teoriei valorilor de consum de la care s-a pornit aceasta cercetare si, in locul acesteia,
introducem noua variabild, cea a relatiei para-sociale. Asemenea, eliminam valoarea
functionala din contextele in care nu este considerata necesard, ramanand un factor important
doar pentru intentia de a citi o carte recomandara in comunitatea bookstagram.
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In literaturd, de cele mai multe ori platformele sociale sunt asociate cu comportamente active
(Ozimek et al., 2023), iar rezultatele demonstreaza ca in cazul bookstagram, cititorii moderni
interactioneaza in mod preponderent prin aprecieri in comparatie cu interactiuni directe cu alte
persoane. Respectiv, se intdreste necesitatea relatiei para-sociale, unde membrul bookstagram
interactioneaza de la distanta cu influencerii de carte si postarile acestora, insd intr-un mod
apropiat si frecvent. Asadar, un sablon al comportamentului de utilizator in bookstagram poate
fi creionat drept consumatori si sustinatori de continut mai mult decat contribuitori activi,
lucru ce ne demonstreaza de altfel si importanta influencerilor de carte. In acest mod, acestia
din urma devin persoanele active ale comunitatii ce creeazd, posteaza si distribuie continut
relevant si tematic pe care utilizatorii ulterior il pot consuma, aprecia sau salva. In aceasta
ordine de idei, strategiile de marketing si de comunicare a informatiilor despre cérti ar trebui
creionate conform “vocii” acestor influenceri pentru a asigura un mod relevant de a ajunge la
consumatorii de carte.

De asemenea, pe baza elementelor definitorii ale fiecarui respondent, unde amintim date
demografice, preferinte si obiceiuri de lectura, am identificat initial cinci personas feminine, la
care am adaugat o persona masculind chiar daci nu reprezinti o majoritate din esantion. In
acest mod, ne-am asigurat cd putem cunoaste cel mai bine consumatorul de carte din Romania,
ajungand sd raspundem la intrebari detaliate despre acesta (Leibtag, 2014b). Astfel, persona
tinerei romantice consecvente se referd la femeile tinere din generatia Z ce preferd genul
romantic si care s-ar putea incadra In introvertitii promotori. Strategia ce ar merita sa fie
implementata consta Intr-un limbaj prietenos, simplu si eventual, cu un final de text ce trezeste
dorinta si sperantd. Femeia introvertita visidtoare reprezinta segmentul femeilor incadrate
spre sfarsitul generatiei Y si inceputul generatiei Z ce sunt pasionate de genul literar fantasy.
Cu alte cuvinte, continutul $i comunicarea ar trebuie sa fie concentrate pe un vizual deosebit,
echivalent lumilor fantastice pe care aceste cititoare le prefera. La fel, se pot incadra in
introvertitii promotori, deci textele sa fie cat mai concise si cu elemente vizuale ce usureaza
urmarirea ideii prezentate.

Apoi, am identificat tindra detectivd hotiarata careia 1i place sa rezolve un mister si care
citeste frecvent carti din genul literar thriller. Face parte din sfarsitul generatiei Z si inclina spre
texte scurte, concise, eventual idet tip puzzle pe care le poate descifra pentru a intelege mesajul
transmis. Face parte din sociabilii activi si incurajeaza discutiile si descoperirea membrilor din
comunitate. Femeia matura constiincioasa se incadreaza in generatia Y si preferd fictiunea
istorica. Este o persoana realista, ancorata In cunostinte concrete, fapte palpabile, preferand un
continut rigid, informativ in detrimentul unor idei scurte si frumos ambalate. Se regaseste in
introvertitii promotori, alegand sa urmareasca interactiunile de pe margine, dar fiind prezenta
la orice pas. lar cea de-a cincea persona este creionatd de catre femeia timida ganditoare,
unde remarcam fictiunea contemporana ca gen literar preferat si intervalul sfarsitul generatiei
Z — inceputul generatiei Y ca si varstd majoritara. Membrii ce se Incadreaza in acest segment
se afla deseori in observatorii tacuti, dar ocazional pot fi si comentatori pasionati. Se recomanda
o comunicare simpld, cu un vizual modest si usor de urmarit.
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De asemenea, barbatul stiintific calculat ilustreaza un tip de persona mai rar intalnit, Tnsd
meritd mentionat ca si segment al celor aproximativ 14% din respondenti. Acesta este parte din
generatia Z, preferd cartile stiintifico-fantastice si, contrat majoritdtii femeilor mentionate
anterior, face parte din sociabilii activi. Pentru acest membru este necesar un text cat mai
structurat, cu explicatii clare, numerice si un design simplist si totusi abstract.

PARTEA A III-A. CONCLUZII

CAPTIOLUL 8. #BOOKSTAGRAM IN ROMANIA

Lucrarea de fatd doreste sa ofere claritate si o0 mai buna intelegere a modului in care cititorii
romani percep continutul bookstagram in intentiile comportamentale legate de lectura. Mai cu
seamd, se aprofundeazd valorile de consum conform teoriei de consum explicata de Sheth,
Newman & Gross (1991) in tandem cu intentia de a citi, a recomanda si a cumpira o carte. In
acest mod, teza de doctorat investigheaza influenta comunitatii bookstagram si a continutului
postat de catre influencerii de carte asupra comportamentului de consum al membrilor
comunitatii, concentrdndu-ne pe valorile functionale, conditionale, sociale, epistemice si
emotionale asociate cu aceasta.

Asadar, conform primului capitol, ilustram o analizd a literaturii de specialitate pentru
cuvantul cheie “bookstagram”, regasind 1n literatura principalele lucrari si directii de cercetare
reprezentative. In acest mod, se raspunde la intrebarea de cercetare (Q1) si se materializeaza
descrierea comunitatii bookstagram ca fiind un ecosistem relevant in marketingul digital ce
influenteazi modul in care cirtile sunt descoperite, evaluate si promovate de citre
cititorii online. Respectiv, s-a generat, pe langa o serie de cuvinte asociate ale acestui fenomen,
si 0 analizd bibliometrica cu ajutorul programului VOSviewer ce a demonstrat evolutia
constantd a comunitatii, asa cum putem observa cateva rezultate publicate in articolul Obreja
& Manolica (2024b). Mai mult decat atat, principalele idei extrase din descifrarea clusterelor
reiesite sunt faptul cd bookstagram este asociat Tn mod direct cu promovarea lecturii in mediul
digital, mai ales pentru a portretiza cititul Intr-un mod favorabil in randul tinerilor. De
asemenea, se abordeaza diferite tehnici de promovare virtuald, in special influencerii de carte,
persoane ce creeaza continut autentic si cu care cititorii se pot identifica. O directie
mentionatd ce meritd aprofundatd ramane aspectul cultural al comunitatii, dar si crearea
identitatii cititorului in raport cu bookstagram.

Pentru capitolul al doilea am implementat o diferentiere a modului in care bookstagram este
privit si consumat la nivel global, explicand initial perspectiva americand, europeana si in final,
pe cea romaneasca. Aici, se urmareste Q2 si se observa faptul ca desi exista diferente culturale
legate de dezvoltarea comunititii, bookstagram utilizeazd mecanisme de influenta
similare pentru contexte diferite. Atare, fenomenul si utilizarea hashtag-ului au aparut initial
in Statele Unite ale Americii in jurul anului 2010, iar in Romania trendul s-a implementat mai
tarziu, primele postdri prinzand contur in perioada anilor 2015-2016. Fara doar si poate,
comunitatea a crescut si s-a dezvoltat de atunci, apeland la influenceri de carte si subcategorii
proiectate sa includad cat mai multe subculturi ce Impartasesc aceeasi pasiune pentru lectura.
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Atat In bookstagram-ul american, cat si in cel romanesc, perioada pandemicd a determinat o
remodelare brusca si totusi, benefica a interactiunilor digitale, crescand intr-un ritm alert nevoia
consumatorilor de un spatiu digital pentru citit. Aditional, am urmarit evolutia longitudinala a
numarului propriu-zis de postari ce folosesc #bookstagram, observand o evolutie considerabila
din 15 august 2022 pana in 10 aprilie 2026, aproximativ patru ani de crestere constanta in
fiecare luna a interactiunilor digitale si a continutului literar promovat.

In cadrul acestui capitol, pe lang3 investigarea literaturii de specialitate si a schimbirilor reale,
am initiat un studiu cantitativ ce examineazd consumul de carte atat iIn Romania, cat si in Statele
Unite ale Americii, rezultate publicate ulterior sub forma articolului Obreja et al. (2024). Atare,
se evidentiazd caracteristica fenomenului bookstagram de a diminua distanta dintre
produs si consumator, creand un spatiu ce influenteazd consumul propriu-zis al cartilor.
Asemenea, comunitatea reuseste sa influenteze cultura lecturii, in special in randul generatiilor
tinere.

Capitolul al treilea se concentreaza pe intelegerea mai bund a influencerilor de carte din
moment ce reprezintd un stalp puternic al transmiterii mesajului in cadrul bookstagram. Mai
mult decat atat, am urmarit Qs, subliniind faptul cd acestia genereazd influentd asupra
deciziilor cititorilor online in ceea ce priveste alegerea de carte, sustinand atat din literatura
de specialitate, cat si din studiile empirice realizate. Prin urmare, am investigat articolele
stiintifice existente conform unei analiza Tn VOSviewer ce a materializat comportamentul
bookstagrammerilor. Avand in vedere si discutiile publicate in Obreja & Manolica (2024a),
dar si clusterele creionate in lucrarea de fata, putem extrage elemente esentiale al influencerilor
de carte si anume, trasaturile acestora. In acest sens, marcam implicarea directd cu continutul
si autenticitatea ca fiind principale directii de comunicare, anume influencerul sa fie un cititor
real cu experientd, dar si relatia propriu-zisa pe care o are cu membrii comunitatii. De
asemenea, regdsim abilitatea de a modifica comportamentul de consum al informatiilor,
afirmatie ce fundamenteaza scopul si obiectivele lucrdrii unde urmarim influenta asupra
intentiilor comportamentale legate de lectura. Ca si tendinte am remarcat acest fenomen
dezvoltandu-se pe mai multe platforme de socializare, luand nastere BookTok pe TikTok.

In ceea ce priveste bookstagram si continutul postat de citre un bookstagrammer, evidentiem
douad studii empirice ce au avut loc pe o perioadd mai lungd de timp, acompaniind un eveniment
din cadrul comunitatii si anume, un Bookstagram Tour. Cu alte cuvinte, primul studiu (Obreja
& Manolicd, 2024c) face referire la postarile pe care influencerii de cartea le-au realizat pentru
a promova o anumita carte si implicit, modul in care aceastd participare activa a influentat
prezenta influencerului. Metodologia a constat In observarea schimbdrilor generate de postare
in momentul evenimentului, comparand cu prezenta peste trei luni de la momentul respectiv.
Indeosebi, aceasta strategie de marketing de a apela la influenceri si promoveze o carte pe o
perioada de timp prestabilita atrage urmaritori si interactiuni digitale atat pe termen scurt, cat
si pe termen lung, evenimentul online valorificind influenta acestuia. Atare, un
bookstagrammer, in contextul promovdrii lecturii, atrage urmaritori, aprecieri si comentarii.
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Urmatorul studiu realizat in cadrul acestui capitol a urmarit acelasi eveniment online insd din
perspectiva influencerilor de carte, discutdnd in mod direct cu acestia in articolul Obreja
(2024). Mai cu seama, avantajele regasite in utilizarea tehnicii de promovare Bookstagram
Tour pot fi reprezentative pentru a avea o acoperire cat mai extinsd a membrilor din comunitate,
mesajul ajungand chiar si la persoane ce nu urmaresc influencerul respectiv. De asemenea,
ideea acestui tip de postare trezeste curiozitate si entuziasm pentru a afla mai multe informatii
cu privire la carte, aspect ce intdreste importanta proiectirii unui continut bazat pe emotii.
In aceeasi ordine de idei, se remarci textele scurte ca fiind cele mai benefice abordari din punct
de vedere al structurii postarii in sine.

Rezultatele si discutiile aferente capitolului al patrulea ilustreaza imaginea consumatorului
de carte si a modului in care acesta percepe comunitatea bookstagram. Prin urmare, raspundem
la intrebarea de cercetare Q4, unde urmarim modul in care interactioneaza utilizatorii
bookstagram, anume prin intermediul experientelor si perceptiilor distincte cu continutul
despre carti. Atare, discutam despre un studiu comparativ realizat pe baza unui chestionar
distribuit membrilor comunitatii si a datelor extrase dintr-un studiu realizat de Libris in
Romania. In consecintd, am dorit sd observam diferentele dintre cititorii romani ce nu fac parte
din comunitate si cei care interactioneaza cu bookstagram, asa cum este detaliat in articolul
Obreja & Manolicad (2025). Cu alte cuvinte, am remarcat faptul ca cititorul preponderent al
Romaniei este asociat cu o persoand de gen feminin ce face parte din perioada de final a
generatiei Y si inceputul generatiei Z. In ceea ce priveste mediul achizitiilor de carte, s-au
remarcat diferente intre cele doua categorii de cititori, membrii bookstagram preferand in mare
masurd mediul digital, lucru ce se aliniazd si cu tendinta spre participarea in comunitatea
online. Din punct de vedere al preferintelor de lectura, cititorii din bookstagram sunt mai
predispusi sa citeasca genuri diversificate, avand o paletd mai ampla din punct de vedere al
stilurilor si tipurilor de povesti. Din nou se remarca tendinta cresterii comunitatii din TikTok,
din moment ce este apreciata de catre respondenti. Ambele studii ce fac parte din comparatie
ilustreaza recomandarile de la apropiati ca fiind prima sursi de informare, respondentii
din bookstagram addugand si influencerul de carte ca modalitate de a afla despre viitoare
lecturi.

Avand aceastd imagine detaliatd a comportamentelor de citire, recomandare si achizitie a
cititorilor romani, am continuat definirea acestora si conform parerii despre comunitate. Atare,
printr-o abordare calitativda, respondenti reprezentativi pentru generatia tandra au definit
bookstagram conform asocierilor si perceptiilor personale. In modul acesta, trisiturile
definitorii ale comunitatii constau in dinamicitatea continutului si a interactiunilor, starea de
relaxare oferitd si implicit, atmosfera primitoare ce se remarca. Studiul s-a orientat catre
asocierea fenomenului emergent cu o serie de elemente, precum o vedeta, un animal, o culoare,
un sport si un sentiment. Cu precadere, pe baza raspunsurilor inregistrate si a interpretarilor
simbolice, am putut creiona imaginea lui bookstagram, in cazul in care acesta ar fi o persoana.
Deci, vorbim despre o femeie tanara, creativa si atenta la detalii In toate activitdtile sale, in
special in scris. Frecventeazd Instagram si petrece mult timp facandu-si prieteni noi si
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mentinand relatii active prin diverse evenimente si activitati legate de lectura. Ca si trasdtura
fundamentald, descriem dorinta de a se dezvolta continuu.

Capitolul al cincilea continud observarea comportamentului consumatorilor de carte din
bookstagram printr-un studiu longitudinal, in care respondentii rdspund zilnic unui set de
intrebari pe o perioadd determinatd de timp. Astfel, aceastd metodd a jurnalului permite
aprofundarea intelegerii experientelor si perceptiilor acestor cititori conform actiunilor si
alegerilor pe care le realizeaza zilnic in raport cu bookstagram. Mai mult decat atat, conform
Qs se remarcd faptul ca obiceiurile de lecturd si comportamentele de implicare in
promovarea cartilor pot fi modificate de citre interactiunea cu continutul din
bookstagram. De mentionat faptul ca s-a realizat un studiu ce include atat influenceri de carte,
cat si urmadritori ai acestora, ambele categorii interactionand direct cu fenomenul. Cu alte
cuvinte, se intareste concluzia cu privire la mediul digital ca fiind principalul loc de a cauta si
compara produse, noutati sau trenduri cu privire la carti. De altfel, activitatile ce incurajeaza
cititul sunt metode preferate de catre consumatori, provocarile de lecturd sau maratoanele de
citit numarandu-se printre acestea. Se remarca recomandarile atat ca si metoda de informare,
cat si de distribuire, intarind inclinatia membrilor de a avea intentii de recomandare de carte.
O concluzie esentiald extrasa se referd la starile emotionale resimtite in raport cu continutul
consumat si anume faptul ca emotiile reprezinta un factor important in a continua interactiunea
cu bookstagram. Mai mult decét atat, amintim si motivatia de a citi o carte dupa o zi in care
cititorul a navigat printre postirile comunitatii, iar afirmatia majoritara a acestora intareste
necesitatea urmadririi motivatiei de a citi In raport cu intentiile comportamentale legate de
lectura.

Asadar, pentru a integra rezultatele obtinute anterior si pentru a fructifica implicatiile
comunitatii bookstagram, prezentdm modelul teoriei de consum propus de catre Sheth,
Newman & Gross (1991), unde alegerea unui anumit produs este bazata pe un set de valori de
consum. Astfel, aceste cinci valori, anume valoarea functionald, conditionald, sociala,
epistemicd si emotionald, pot fi aplicate in bookstagram si pot determina directiile de
comunicare, personalizare si interactiune a brandurilor, editurilor si autorilor cu consumatorii
de carte din Romania.

In aceastd ordine de idei, al saselea capitol face referire la dezvoltarea modelului cercetarii
conform teoriei de consum, dar si a elementelor de interactiune cu comunitatea. Prin urmare,
se raspunde la Qs, ce analizeaza dacd comportamentul cititorilor din bookstagram poate fi
explicat printr-un cadru multidimensional ce include valori functionale, conditionale,
sociale, epistemice si emotionale. Astfel, a existat un studiu bazat pe metoda Delphi, unde am
discutat in mod direct cu membrii acesteia, considerati experti ai fenomenului, in trei etape
diferite. Abordare a avut scopul de a genera itemii relevanti pentru verificarea valorilor in
raport cu bookstagram. Initial am realizat un interviu semi-structurat pentru a intelege modul
in care valorile pot fi interpretate in cadrul comunitatii, ca apoi sa filtram acesti itemi prin
intermediul unui scor calculat si sd verificim ordinea obtinuta prin metoda Q sorting. Cu alte
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cuvinte, valorile pot descrie comportamentele cititorilor din comunitate, modelul generat stand
la baza cercetdrii cantitative discutate in capitolul al saptelea.

Prin urmare, aici se discutd modul in care modelul comportamental propus explica relatiile
semnificative dintre valorile percepute si intentiile comportamentale ale cititorilor legate
de carti (Q7). Avand in vedere rezultatele obtinute anterior, remarcdm motivatia de a citi o
carte ca fiind un factor ce influenteaza intentiile comportamentale ale membrilor comunitatii,
subliniind faptul ca cu cat nivelul motivatiei este mai ridicat, cu atat acestia sunt mai predispusi
in a citi, recomanda sau cumpdra o carte. De asemenea, relatia acestor consumatori cu
influencerul de carte joacd un rol esential iIn modelarea comportamentelor legate de lectura.
Intocmai, cu cat relatie este mai puternici, cu atat interactiunile cu cartile sunt mai profunde,
existand o conexiune unilaterald ce influenteaza alegerile cititorilor. Asa cum am putut observa
de-a lungul tezei de doctorat, membrii comunitdtii bookstagram sunt preponderent persoane
tinere, ce fac parte din generatia Z si implicit, reprezentanti ai genului feminin.

Pentru a relua discutiile cu privire la modelul actualizat al lucrarii de fata, subliniem cele cinci
valori ale teoriei de consum oferite de catre Sheth ez al. (1991) si anume, valoarea functionala,
valoarea conditionald, valoarea sociald, valoarea epistemicd si valoarea emotionald, dar si
intentiile comportamentale analizate de-a lungul cercetarii: intentia de a citi, a recomanda si a
cumpdra o carte recomandatd in cadrul comunititii bookstagram. Ca si concluzie putem
specifica faptul ca s-a observat in cadrul fenomenului cum diferite valori de consum
influenteaza diferite tipuri de intentii comportamentale ale consumatorilor de carte din
Romania. In asa fel, vom detalia in aceasti secventd modul propriu-zis in care acest lucru este
realizat.

Atare, conform testelor efectuate, am propus eliminarea valorii sociale din relatiile cu
variabilele dependente, din moment ce pentru niciuna dintre acestea nu a existat o
semnificativitate statistici. Mai mult decat atat, am introdus ca si actualizare a dimensiunii
sociale 0 noud variabild reprezentativa pentru secolul XXI, unde discutam despre relatia
propriu-zisa cu influencerul de carte, consumatorii simtind conexiune si incredere in raport
cu urmdrirea continutului creat de catre acestia. Astfel, am dorit sa verificam modelul conform
unei abordari digitalizate a socialului, observand comportamentul referitor la intentii in raport
cu modul in care cititorii percep influencerul de carte din bookstagram. Cu alte cuvinte, aceasta
variabild, pe langa relatia pozitiva avuta cu intentie de a citi, a recomanda si a cumpara o carte
in mod individual, reprezinta unul dintre cei mai puternici factori avuti in vedere in raport cu
celelalte valori mentionate.

In cazul intentiei de a citi o carte, putem preciza faptul ci valoarea emotionali reprezinti
cel mai important element atunci cand consumatorul alege acest comportament, din moment
ce asociazd stdrile afective si emotiile trdite cu experienta in sine a cititului. De asemenea,
relatia para-sociald are o influenta deosebitd, indicind modul in care consumul de carte este
determinat de relatiile cu persoana ce promoveaza cartea respectivd. Pentru intentia de a
recomanda o carte mentionam ca factor principal relatia para-sociala, demonstrand faptul
ca pentru a putea deveni un sustindtor al continutului, membrul trebuie sa se simtd In stransa
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legiturd cu influencerul ce posteazi informatiile respective. In acest mod, se creeazi o
similitudine intre acestia si implicit, modelarea interactiunii cu cartile se realizeaza pe baza
conexiunii cu influencerul. Postarile si raspunsurile emotionale pot creste de asemenea si
intentia de a cumpara o carte, din moment ce consumatorii vor sd treaca printr-un amalgam
de sentimente ca si experientd de lectura. Aici, la fel ca si pentru intentia de a recomanda,
valoarea functionala este eliminatd complet, sugerind ca utilitatea si caracteristicile
functionale ale cartilor nu au un efect semnificativ asupra alegerilor respective.

Mai cu seama, bookstagram meritd sa fie inteles nu doar ca si platforma de informare, ci ca si
un mediu unde continutul este bazat pe emotii, iar abordarile creatorilor se construiesc pe
incredere si relationare cu membrii comunitatii. In esentd, intentiile comportamentale legate de
carti in contextul romanesc al bookstagram pot fi explicate si intelese cu ajutorul experientelor
si perceptiilor multidimensionale asupra valorilor de consum ale membrilor acestei comunitati
digitale.

De asemenea, am extras o serie de informatii relevante cu privire la comportamentul membrilor
comunitatii bookstagram, descriindu-i in mod principal ca fiind consumatori si sustinatori de
continut mai mult decat contribuitori activi. Astfel, remarcam faptul ca cititorii prefera sa
interactioneze mai mult prin activitati non-sociale, anume aprecieri si salvari de postari, dar si
distribuiri private catre prieteni — ocupand un loc de influencer personal al apropiatilor, decat
prin activitati sociale: comentarii, distribuiri publice si mesaje private direct catre influencerul
ce a postat. In acest mod, percepem dinamica comunititii bookstagram ca fiind bazati pe
influencerul de carte ce creeaza si distribuie informatii, carti si activitdti la care utilizatorii
prefera sa priveasca si sd participe in liniste. Aditional, continutul postat de influenceri este
considerat relevant si in stransa legitura cu cel postat de editurile romanesti, cele doua
complementandu-se.

O alta afirmatie ce reiese din interpretarea rezultatelor obtinute este faptul ca, desi interactiunea
mai mare cu bookstagram nu creste propriu-zis numarul de cérti citite, faptul ca cititorii sunt
membri ajuta la citirea unui volum mai mare de carti fatd de persoanele ce nu participa activ in
cadrul comunitatii. Astfel, fenomenul ajutid la cresterea culturii literare in Roménia,
amplificand numarul de carti citite ale persoanelor ce aderd la o comunitate digitald de lectura.
De asemenea, cu cat un consumator interactioneaza mai mult cu continutul bookstagram, cu
atat acesta va fi mai predispus sa citeasca, recomande si sd cumpere o carte.

Conform alegerilor, preferintelor si modului in care membrii comunitatii navigheaza in
bookstagram, am putut extrage si o serie de tipuri de persona ale acestor cititori romani. Mai
cu seama, segmentul cel mai regasit este format din tindra romantica consecventa ce citeste
povesti de dragoste, prefera un stil de comunicare prietenos si sustine continutul comunitatii
fara a interactiona social cu membrii acesteia. Apoi, am regdsit femeia introvertita visatoare
ce se remarca prin genul literar impunator al lumilor fantastice si a inclinatiei spre vizual. Fara
doar si poate, regdsim un segment ce interactioneaza social si preferd discutiile scurte, anume
tiniira detectivi hotirati. Indeosebi, evidentiem si femeia maturi constiincioasi a cirui
stil se defineste prin informatii clare si o comunicare simpld, informativd. Tot un sustinator
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tacut al comunitatii este si segmentul femeia timida ganditoare, ce urmareste continut simplu
si modest. In plus, am dorit sa identificim si un segment pentru genul masculin si am creionat
barbatul stiintific calculat ce interactioneaza social cu comunitatea si prefera texte structurate
scurt, bazate pe numere si surse statistice.

Fara doar si poate, lucrarea de fata ofera claritate cu privire la activitatile si interactiunile din
cadrul comunitétii bookstagram din Romania, avand o abordare mixta, atit pe termen scurt, cat
si pe termen lung cu diferite contexte ce se regasesc in mediul digital. Astfel, putem afirma
faptul céd raspunde intrebarilor legate de valorile de consum, intentiile comportamentale si
obiceiurile de lecturd ale membrilor comunitatii. Mai mult decat atat, subliniem si raspunsul
pentru Qs generat pe baza rezultatelor si anume faptul cd comunitatea bookstagram si
influencerii de carte influenteaza comportamentele de lectura ale cititorilor online.

CAPITOLUL 9. CONTRIBUTII PERSONALE

In ceea ce priveste contributiile propriu-zise pe care autoarea le-a avut cu privire la demersul
acestei lucrari, putem evidentia mai multe aspecte ce privesc atat modelul testat in comunitatea
bookstagram, cat si arhitectura cercetarii in sine. Mai cu seama, s-au evidentiat noi perspective
cu privire la comportamentul de consum al cititorilor secolului XXI adaptat la contextul roman,
cercetarea concentrandu-se doar pe respondenti ce fac parte din comunitatea bookstagram.
Atare, ca si contributie personald putem descrie implementarea unei analize comportamentale
asupra utilizatorilor bookstagram din Romania, fiind, conform cunostintelor noastre, o
premiera 1n ceea ce priveste tezele de doctorat si printre singurele lucrari stiintifice ce discuta
in mod direct fenomenul bookstagram in aceasta tard. Respectiv, o contributie personald a
lucrarii de fata poate fi consideratd si integrarea aspectelor ce tin de influenceri cu teoria
valorilor de consum in contextul comunitdtilor de lecturad digitale, mai specific comunitatea
bookstagram din Romania. Astfel, valorile ce influenteaza comportamentul de consum au fost
personalizate pentru a se integra caracteristicilor fenomenului mentionat si, In aceasta ordine
de idei, s-a obtinut o interpretare structuratd a comportamentelor cititorilor online.

9.1. Contributii teoretice

In modul acesta, putem afirma faptul ca lucrarea de fata contribuie la literatura de specialitate
din mai multe puncte de vedere, mentionand primordial extinderea teorii valorilor de consum
ale lui Sheth, Newman & Gross (1991) in contextul comunitatilor digitale de lectura. Cu alte
cuvinte, s-a analizat o noud perspectivd a acestor valori ce influenteazd comportamentul
transpus 1n mediul online, anume pe platformele de socializare, demonstrand astfel relevanta
acestora in explicarea comportamentului modern al consumatorilor. Mai mult decat atat,
rezultatele discutate anterior demonstreaza influentele propriu-zise ale celor cinci valori asupra
bookstagram, contribuind la o mai buna intelegere a consumului digital determinat de valorile
mentionate.

In aceeast ordine de idei, subliniem si imbogatirea literaturii despre bookstagram prin oferirea
unor studii empirice despre modul in care utilizatorii interactioneaza cu aceastd comunitate,
dar si explicand comportamentele de alegere a cartilor in raport cu continutul influencerilor de
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carte. Desi 1n literatura de specialitate exista diverse cercetdri despre bookstagram, pe langa
noutatea contextului roméanesc al acestui fenomen, adaugam valoare si din punctul de vedere
al relatiei influencerului de carte cu membrul comunititii si impactul acesteia asupra
comportamentului propriu-zis de consum. De asemenea, teza de doctorat reuseste sd contribuie
din punct de vedere teoretic si asupra modelului utilizat. In primul rand, contribuie prin
extinderea modelului in comunitatea bookstagram, testand astfel cele cinci valori asupra unui
trend emergent. In al doilea rand, oferd o noud propunere conceptuald a acestui model prin
adaugarea variabilei relatiei para-sociale, eliminand in tandem valoarea sociala, in contextul
comunitatilor digitale de carte.

9.2. Contributii metodologice

O contributie metodologica a acestei lucrdri constd In integrarea mai multor abordari atit
calitative, cat si cantitative. Respectiv, discutdm despre un amalgam de studii empirice ce
doresc sa exploreze comportamentele cititorilor romani in contextul bookstagram din mai
multe perspective, apeland la interviuri semi-structurate, discutii longitudinale, dar si analize
statistice relevante evolutiei si schimbadrilor din piata. Atare, arhitectura metodologica a acestei
lucrari a constat in implementarea unor studii bibliometrice pentru a intelege contextul
bookstagram, investigarea evolutiei si a fenomenului atat in tard, cat si global prin intermediul
anchetei si a comparatiilor de date secundare, dar si prin discutii directe cu membrii
comunititii. Intocmai, au existat interviuri semi-structurate cu influenceri de carte si membri
al comunitatii — considerati astfel, experti in domeniul studiat (Sablatzky, 2022), dar si analize
longitudinale atit analiza continutului postat in comunitate, cat si metoda jurnalului din
perspectiva cititorilor. Modelul generat a fost construit prin intermediul metodei delphi, unde
amintim scorul calculat si metoda Q sorting, iar in final discutam despre investigarea cantitativa
bazata pe chestionar ce a inglobat discutiile si rezultatele anterioare intr-o cercetare definitorie
a fenomenului bookstagram in Romania.

Mai mult decat atat, o contributie metodologica reprezentativa consta in generarea, verificarea
si validarea unei scale de masurare specifice contextului bookstagram din punct de vedere al
valorilor ce influenteaza comportamentul de consum de carte. Astfel, discutam despre punerea
bazei itemilor chestionarului specifici comportamentului din comunitatea bookstagram. De
altfel, validarea statistica poate creiona o alta contributie a lucrarii din moment ce s-au efectuat
diverse analize ce au intarit examinarea relatiei dintre comportamentele intentionale ale
cititorilor si valorile percepute de catre acestia conform modelului mentionat. Respectiv,
subliniem analiza consistentei statistice, analiza factoriala, testele ANOVA si post-hoc,
corelatii Pearson si Spearman, dar si regresie liniara. In plus, mai putem aminti ca si contributie
metodologica si utilizarea mai multor teste statistice, precum cluster K-means si Cross tabs,
pentru a obtine segmentari ale membrilor din bookstagram conform comportamentului acestora
de consum atat de continut, cat si de carte. Atare, amintim interactiunea propriu-zisd cu
postdrile din comunitate, dar si alegerile si obiceiurile de lectura a cititorilor modeland mai
multe tipuri de persona ce descriu comunitatea.
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9.3. Implicatii manageriale

Pe langa aspectele teoretice si metodologice pe care lucrarea le evidentiaza, amintim si
implicatii manageriale pentru participantii in ecosistemul editorial, pornind de la influencerii
de carte, editurile sau autori, dar si oamenii de marketing. Astfel, se remarca faptul ca discutiile
si concluziile prezente sugereazd mentinerea sau introducerea unei relatii cu influencerul de
carte ce se concentreaza pe interactiune si continut relevant pentru a creste interesul pentru
carti. Mai cu seama, continutul respectiv poate beneficia de pe urma introducerii emotiilor si a
credrii unor stari puternice din moment ce valoarea emotionala se regaseste in cea mai mare
masura in modelul nostru. In ceea ce priveste oamenii de marketing, o implicatie manageriala
se portretizeaza ca fiind concentrarea pe o strategie de creare a unei comunitati si nu neaparat
strategii de promovare a produselor. Atare, aceasta abordare de a introduce discutii, evenimente
comune si relatii interumane poate creste intentia respondentilor de a alege sa realizeze un
anume comportament. Mai mult decat atat, recomandarile si interesele comune ale membrilor
stau la baza evolutiei unor astfel de comunitati.

CAPTIOLUL 10. CONSIDERENTE ETICE

Pentru a duce la bun sfarsit teza de doctorat prezentd, ne-am asigurat ca respectdm o serie de
valori si principii regasite si explicate in Ghidul de Integritate in cercetarea stiintifica
(Ministerul Educatiei si Cercetarii, 2020). Cu alte cuvinte, s-au respectat principiile etice, iar
autoarea si-a asumat responsabilitatea in ceea ce priveste realitatea informatiilor obtinute si
discutate, dar si a actiunilor realizate in cadrul cercetarii. Asemenea, s-a asigurat faptul ca exista
o atitudine profesionald fatd de respondentii studiilor, dar si fata de lucrarea in sine. In
continuare, precizam faptul ca autoarea respecta regulile operationale cu privire la plagiat,
indeplinind astfel conditiile unei bune practici. Mai precis, se prezintd teza de doctorat
corespunzitoare din punct de vedere al integrititii academice. In ceea ce priveste autoplagiatul,
subliniem faptul cd preluarea din lucrarile proprii ale autorului s-a realizat conform pasilor
impusi, specificand faptul ca pasajul sau studiul reproduce total sau partial o lucrare mai veche
a acesteia. Astfel, ne-am asigurat ca recunoasterea profesionald este reprezentativa unei lucrari
unice si nu se multiplicd aceeasi lucrare stiintificd ca fiind o noud productie intelectuald
(Ministerul Educatiei si Cercetarii, 2020).

CAPITOLUL 11. DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Desi lucrarea de fata ofera o analizd aprofundatd a comportamentului din comunitatea
bookstagram din Romania si, totodata, a relatiei cu influencerul de carte, existd o serie de
oportunitati ce merita avute in vedere atunci cand discutam despre viitoare cercetari. O directie
de viitor ar putea fi investigarea acestora pentru a observa modul in care comunitatile digitale
de lectura, de exemplu, din TikTok, difera de cea creata in Instagram. Respectiv, putem discuta
atat despre studii distincte referitoare la comunitatea booktok, cat si studii comparative intre
cele doua mentionate. Astfel, se pot identifica diferente si similitudini in ceea ce priveste
interactiunea si comportamentele cititorilor.

Intrucat respondentii cercetarii noastre au fost preponderent de gen feminin, o directie de viitor
ar fi concentrarea primordiala pe obtinerea unor raspunsuri din partea cititorilor barbati pentru
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a putea explora diferentele dintre genuri din punct de vedere al comunitatii bookstagram, al
interactiunii si al obiceiurilor de lectura. Mai mult decat atat, directii viitoare de cercetare pot
include investigarea diferentelor pe generatii de varsta, dar si Intre cititori din bookstagram si
cititori ce nu fac parte din comunitati digitale de lecturd. De asemenea, tot la capitolul
interactiune in cadrul comunitatii bookstagram, dorim sd precizdm faptul ca o directie de
cercetare ce meritd aprofundatd poate fi prezenta influencerilor de carte din bookstagram.
Atare, acestia pot fi analizati conform tipurilor de postari, a frecventei, a interactiunii cu
membrii, dar si a numarului de urmaritori nregistrati, din moment ce pot fi catalogati in mai
multe categorii de influenceri. In aceeasi ordine de idei, lucrarea de fati a verificat valorile din
model in raport cu comportamentul intentional al membrilor din bookstagram, obtinand
rezultate referitoare la intentia acestora de a citi, recomanda sau cumpara o carte. Atare, pornind
de la aceastd idee, putem dezvolta aprofundarea comportamentului prin regandirea modelului
astfel incat sa discutim despre actiuni practice si nu doar intentii. In consecinta, propunem sa
se analizeze comportamentul propriu-zis al cititorilor de a citi, a recomanda si a cumpdra o
carte 1n raport cu valorile percepute in bookstagram pentru a putea ajunge la concluzii ce tin
de palpabilitatea alegerilor de carte.

O directie de viitor pe care dorim sd o evidentiem pe baza acestei lucrari este investigarea
influentei inteligentei artificiale in contextul bookstagram. Cu alte cuvinte, propunem o analiza
detaliatd a influencerilor virtuali, anume persoane digitale create prin programe bazate pe
inteligenta artificiald atat din punct de vedere al imaginii propriu-zise, cat si al continutului si
textului postat. In acest fel putem avea in vedere observarea comportamentului consumatorilor
in raport cu o persoand digitald si implicit, sa verificam daca exista o influentd a obiceiurilor
de lecturd pornind de la strategia de comunicare si creare de continut bookstagram a acestui
influencer. Intrucat existd in literatura de specialitate din prezent o directie de investigare a
inteligentei artificiale, propunem urmarirea evolutiei unui influencer virtual de carte din punct
de vedere al continutului si modului in care se creeaza o relatie para-sociald cu urmaritorul, dar
si al comparatiei dintre uman versus Al In aceastd ordine de idei, pe baza unei cercetiri
preliminare concepute de catre autor in octombrie 2025, propunem un studiu comparativ al
recomandarilor create de catre bookstagrammeri versus recomanddrile create cu ajutorul
inteligentei artificiale. Aici, se va analiza impactul emotional, vizual, dar si perceptia cititorilor
cu privire la continutul recomandarii de carte. Aceeasi idee poate fi extinsa si la comparatia
dintre un influencer de carte uman versus un influencer virtual n ceea ce priveste dinamica
acestuia 1n cadrul comunitatii digitale de lectura.
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