UNIVERSITATEA DIN BUCURESTI
FACULTATEA DE JURNALISM SI STIINTELE COMUNICARII

Scoala Doctorala de Stiinte ale Comunicarii

Constructia identitatii vizuale europene in cadrul programului Capitale
Culturale ale Europei

REZUMAT

- TEZA DE DOCTORAT-

Doctorand
Cosmin-Andrei Marinescu
Conducator stiintific

prof. univ. dr. Camelia-Mihaela Cmeciu

BUCURESTI

2025



CUPRINS

Lista tabelelor 6
Lista figurilor 6
INTRODUCERE 11
CAPITOLUL 1. SPATIU PUBLIC EUROPEAN. EUROPENIZARE SI IDENTITATE. .19
1.1. Spatiul public european 20

1.1.1. Uniune a Europei — spatiu public — formare si evolutie 22

1.2. Identitate europeana — perspective 24

1.2.1. Identitdti europene — tipuri si modele 26

1.2.2. Perspective de analiza a identitdtii europene 38

1.2.2.1. Perspectiva top-down 39

1.2.2.2. Perspectiva bottom-up 42

1.2.3. Eurobarometre — provocari ale perceptiei identitatii europene 45

1.3. Sfera publica europeand, identitatea europeand — aspecte criticate 48

1.4. Concluzii 51

CAPITOLUL 2. CAPITALE EUROPENE ALE CULTURII. ORASE SI INDUSTRII CREATIVE
53

2.1. Proiectul Capitale Europene ale Culturii (CEC) — trecerea de la o perspectiva top-down la o

perspectiva bottom-up 53
2.2. Industrii creative si industrii culturale — caracteristici, modele, provocari 55
2.2.1. De la industrii creative catre orase creative 64
2.3. Evolutia tematica a studiilor privind Capitalele Europene ale Culturii 68
2.3.1. Palierul 1 — Strategii de comunicare despre proiect 72

2.3.2. Palierul 2 — Receptarea proiectului: Opinii la nivelul actorilor individuali si al
autoritatilor 82

2.3.3. Palierul 3 — Implicatii economice, sociale si culturale la nivelul politicilor si

strategiilor 88

2.4. Concluzii 96
CAPITOLUL 3. COMUNICARE VIZUALA SI CITY BRANDING 98
3.1. City branding 98

3.1.1. City branding — intre marketing si relatii publice 98



3.1.2. City branding — o perspectiva semiotica 109

3.1.3. Brandingul Capitalelor Europene ale Culturii 116

3.2. Comunicarea vizuald a Uniunii Europene 119
3.2.1. Identitate vizuala europeana 119

3.2.2. Comunicarea vizuala a UE — Stadiul actual al cercetarii 124

3.2.2.1. Resurse semiotice identificate in programe ale UE 124

3.2.2.2. Resurse semiotice folosite In comunicarea vizuala a oraselor CEC 129

3.3. Concluzii 131
CAPITOLUL 4. COMUNICAREA VIZUALA, MULTIMODALITATEA 134
4.1. Multimodalitatea — origini, abordari 137

4.1.1. Multimodalitatea — operationalizari bazate pe lingvistica functionala sistemica 139

4.2. Semiotica socialda 141

4.2.1. Intelesul reprezentational 142

4.2.2. Intelesul interactiv 144

4.2.3. Intelesul compozitional 147

4.3. Analiza sistemica functionald multimodala de discurs (SF-MDA) 152

4.4. Analiza multimodala critica de discurs — tranzitivitate si genericitate 159

4.5. Concluzii 164
CAPITOLUL 5. METODOLOGIA CERCETARII. 166
5.1. Problematica cercetarii: Obiectivele si intrebarile de cercetare 166

5.2. Aria empirica 167

5.3. Designul cercetarii 171

5.3.1. Culegerea datelor multimodale 173

5.3.2. Analiza multimodala — grila de analiza 175

5.3.3. Interpretare a datelor — analiza cantitativa 181

5.3.4. Interpretare a datelor — analiza calitativa 183

CAPITOLUL 6. REPREZENTARI MULTIMODALE ALE ORASELOR CEC: TOP-DOWN VS.
BOTTOM-UP 186
6.1. Perspectiva top-down — analizd comparativa 187

6.1.1. intelesul experential 187

6.1.1.1. Reprezentarea narativa si reprezentarea conceptuala 188

6.1.1.2. Participanti 192



6.1.1.3. Tipuri de posturi si cadre 195

6.1.1.4. Recuzita 198

6.1.1.5. Grupuri tematice 200

6.1.2. Intelesul interpersonal 202

6.1.2.1. Incadrarea imaginilor 202

6.1.2.2. Unghiuri 204

6.1.2.3. Focalizare si perspectiva 205

6.1.3. Intelesul textual 207

6.1.3.1. Valoare informationald si conectarea elementelor 207

6.1.3.2. Modalitatea 209

6.1.3.3. Relatia dintre imagini si text 211

6.1.4. Concluzii 212

6.2. Perspectiva top-down — clustere principale si analiza calitativa 213

6.2.1. Leeuwarden — cluster al diversitatii prin creativitate 214

6.2.2. Valletta — cluster al celebrarii 218
623 Plovdiv - cluster al comunitatii 222
6.2.4. Matera — cluster al naturii vs. tehnologiei 226

6.2.5. Discutii si concluzii 230

6.3. Perspectiva botfom-up — analiza comparativa 235

6.3.1. Intelesul experiential 235

6.3.1.1. Reprezentarea narativa si reprezentarea conceptuala 235

~ 63.12.Participanti 238
6.3.1.3. Tipuri de posturi si cadre 241

6.3.1.4. Recuzita 243
6315 Grupuri tematice 244
6.3.2. Intelesul interpersonal 246

6.3.2.1. Incadrarea imaginilor 246
6322 Unghiuri 247
6.3.2.3. Focalizare si perspectiva 248

6.3.3. Intelesul textual 250

6.3.3.1. Valoare informationald si conectarea elementelor 250
6332 Modalitatea 251



~ 6333.Relatia dintre imagini si text 253

6.3.4. Concluzii 254

6.4. Perspectiva bottom-up — clustere principale si analiza calitativa 257

6.4.1. Leeuwarden — cluster al cotidianului firesc 257

6.4.2. Valletta — cluster al insulei efervescente 262

643 Plovdiv — cluster al peisajelor urbane 265

_Matera — cluster al peisajelor reprezentative 269

_Discu;ii si concluzii 272
CAPITOLUL 7. CONCLUZIILE LUCRARII, IMPLICATIILE TEORETICE, METODOLOGICE

SI PERSPECTIVE ALE VIITOARELOR CERCETARI 277

7.1. Implicatiile teoretice 278

7.2. Implicatiile metodologice 289

7.3. Implicatiile practice 291

7.4. Limitele lucrarii si perspectivele viitoare de cercetare 295

REFERINTE 298

ANEXE 316



Rezumatul lucrarii

Intr-o lume din ce in ce mai globalizatd si digitald, componenta vizuald a Capitalelor
Europene ale Culturii (CEC) este esentiald deoarece joacad un rol semnificativ in modul in care
sunt percepute orasele, atat la nivel local, cat si international. Comunicarea vizuald contribuie la
crearea si emiterea identitatii oraselor, transmitand mesaje atit despre cultura, patrimoniul si
dimensiunea fizici a orasului, cit si informatii despre impactul emotional al acestora. In
contextul Capitalelor Europene ale Culturii, unde scopul programului este de a evidentia bogétia
culturala a oraselor desemnate, studiile (FaraGo, 2012; Vatter, 2014; O’Callaghan, 2012;
Giovanangeli, 2015; Wich-Szymczak, 2017; Basaraba, 2023, Mavrin, 2024) aratd o puternica
influenta a globalizarii si a standardizarii comunicarii vizuale. Pe de alta parte, odata cu aparitia
social media, utilizatorii online pot deveni ambasadori neoficiali ai Capitalelor, distribuind
continut care este mult mai ancorat in realitatea fizicd si caracterul unic ale oraselor (Holloway si
Hubbard, 2001; Hunter, 2012, 2016; Sevin, 2016; Thelander si Cassinger, 2017).

Teza de doctorat isi propune sd aduca aceste doud perspective intr-un singur loc si sa
determine modul in care imaginea Capitalelor Europene ale Culturii din 2018 si 2019 (Valletta,
Leeuwarden, Plovdiv si Matera) este co-creatd si se formeaza din perspectiva celor patru
autoritati locale organizatoare, dar si din perspectiva utilizatorilor online care au distribuit
continut vizual pe perioada derularii fiecarui program.

Astfel, obiectivul principal se refera la identificarea modurilor de co-creare a constructiei
vizuale a oraselor Capitale Europene ale Culturii desemnate in anii 2018 si 2019. Este important
sa mentionez faptul ca am ales sd analizez modul de formare al imaginii Capitalelor Europene
ale Culturii din 2018 si 2019 luand in considerare cd Programul CEC a fost amanat in 2020 si
2021 din cauza pandemiei SARS-CoV-2. Pentru a indeplini obiectivul principal al lucrarii a fost
necesara indeplinirea a doud obiective secundare: Ol — identificarea modului in care este
reprezentata imaginea Capitalelor Europene ale Culturii din anii 2018 si 2019, in materialele
oficiale prezente pe website-urile oraselor si O2 — identificarea modului in care este reprezentata
imaginea Capitalelor FEuropene ale Culturii din anii 2018 si 2019, pe Instagram, prin

fotografiile postate de catre utilizatori in perioada de referinta.



Alegerea acestei teme de cercetare provine din absenta notabila a studiilor care se
concentreaza pe multimodalitate in brandingul oraselor CEC, in special in contextul analizei
seturilor extinse de date multimodale (imagini) atat prin metode cantitative, cat si prin metode
calitative. In plus, existd o nevoie stringentd pentru o astfel de cercetare, deoarece agentiile de
publicitate, marketing sau relatii publice trebuie sa constientizeze modul in care se manifesta
co-crearea imaginii oraselor Capitald Europeand a Culturii si sa ia in considerare aceastd
componentd In campanile de promovare ale oraselor.

Este, de altfel, important sa observdm masura in care Capitalele Europene ale Culturii
studiate 1n teza de fatd integreaza o abordare participativa care sa amplifice vocile utilizatorilor
online (lucru care ar permite ca fotografiile lor sa influenteze si sa contureze imaginile
promotionale utilizate in campanii). In acest fel, teza de doctorat isi propune si ilustreze
importanta implicdrii comunitatilor online si utilizarii continutului generat de utilizatori,
argumentand ca o astfel de reprezentare ar fi mai eficientd pentru promovarea identitatii culturale
a oraselor CEC. Acest lucru ar putea conduce la imbunatatirea strategiilor de branding, astfel
incat acestea sa reflecte perspectivele diverse ale celor care interactioneaza cu orasele, starnind
interesul viitorilor vizitatori si participanti la crearea identitatilor.

Aplicabilitatea lucrarii este evidentiata prin concluziile care ofera implicatii practice care
pot servi drept recomandari oferite expertilor In comunicare din cadrul autoritatilor locale si
agentiilor cu care colaboreaza autoritatile viitoarelor orase desemnate Capitale Europene ale
Culturii (CEC). Aceste concluzii pot fi utilizate pentru a imbunatati strategiile de promovare
culturala, oferind perspective relevante asupra utilizarii eficace a componentelor vizuale si
asupra integrarii continutului generat de utilizatori in campaniile de branding ale oraselor. Astfel,
teza contribuie la dezvoltarea unor campanii de comunicare mai autentice $i mai conectate cu
comunitatea locala.

Caracterul inovator al acestei lucrdri se realizeazd prin contributia la dezvoltarea
domeniului comunicarii vizuale si a multimodalitatii printr-o grila de analizad construita deductiv
si inductiv prin intermediul cdreia se pot analiza majoritatea datelor reprezentand imagini
turistice, ceea ce duce la o noutate In domeniul comunicarii vizuale si se concretizeaza intr-un

mecanism util de analiza vizuala care poate fi usor adaptat si replicat pentru alte date.



Secundar, aceastd tezd reuneste majoritatea studiilor referitoare la comunicarea despre
Capitalele Europene ale Culturii si puncteaza studii importante Tn comunicarea vizuald, semiotica
si multimodalitate. Totodata, teza ar putea fi de interes expertilor in comunicare, branding, studii
culturale sau studii europene deoarece contine aspecte legate de formarea identitatii europene,
city branding sau industrii si orase creative.

In primul capitol al lucrarii am explorat modul in care s-a format spatiul public european
(Koller si Wodak, 2008; Statham, 2010), iar apoi am realizat o analizd comparativa a diferitelor
modele de identitate europeana (Bruter, 2003, 2004; Delanty, 2006; Eder; 2009; Risse, 2010;
Recchi, 2014; Scalise, 2015, Cmeciu si Manolache, 2018) care au relevat ca Uniunea Europeana
are mai multe identitati care sunt suprapuse si in continua evolutie. Fiindca indivizii din
interiorul sferei publice europene au, si acestia, identitati diferite, am argumentat faptul ca insasi
Uniunea are mai multe tipuri de identitati. Aceste identitati pot fi rezumate in doud perspective:
cea top-down, care se concentreazd pe omogenitate (emisd de autoritati, institutii europene) si
cea bottom-up apartinand organizatiilor locale si cetatenilor. Prin structurarea analizei identitatii
europene din aceste doud perspective, teza contribuie la intelegerea modului in care atat
autoritatile, cat si cetdtenii influenteaza naratiunile identitare si redefinesc constant ce iInseamna
ideea de Uniune Europeani. In primul capitol al tezei, accentul este pus pe conceptul de
»diversitate”, reflectind mottoul Uniunii Europene, ,,Unitate in diversitate”. Acest concept este
central in identitdtile complexe ale UE, care se formeazd din interactiuni sociale, culturale si
politice intr-un spatiu public modern si multicultural. Am explorat evolutia spatiului public
european, subliniind diversele identitati care se intersecteaza si se reconfigureaza constant.
Uniunea Europeana este vazuta ca o retea de identitdti, incluzand perspective top-down precum
cele promovate de Comisia Europeana, care subliniazd omogenitatea prin norme si valori
comune si comunicare vizuald simbolici. In acelasi timp, identititile bottom-up, generate de
autoritati nationale si comunitdti locale, contribuie la peisajul identitar al UE prin negocieri
continue si adaptiri la contexte variate. Aceastd diversitate identitara include perspective
semiotice diferite si reflectd procese complexe de europenizare si negociere sociald si politica in

interiorul spatiului public european.



Perspectiva fop-down 1in analiza identitdtii europene se concentreaza pe influenta
institutiilor europene asupra politicilor si simbolurilor nationale, promovand o identitate bazata
pe norme comune si simboluri (Bruter, 2003; Bee, 2008). Aceastd abordare accentueaza
identitatea civica si culturald, prin drepturi, indatoriri si valori comune. In schimb, perspectiva
bottom-up pune accent pe implicarea activa a cetdtenilor in construirea Uniunii Europene, prin
numeroase initiative precum Capitalele Europene ale Culturii. Aceasta participare contribuie la
consolidarea democratiei si la crearea unui spatiu public european incluziv, promovand un
sentiment de apartenenta si legitimitate. Comunicarea bottom-up devine, astfel, esentiald pentru a
asigura reprezentativitatea si incluziunea in Uniunea Europeana.

Programul Capitale Europene ale Culturii ilustreaza perfect tranzitia de la o abordare
top-down (Comisia Europeana, autoritati) la una bottom-up (organizatii locale si cetateni): CEC
pastreaza identitatea locala in contextul european si transferd responsabilitatea catre autoritatile
locale (Cmeciu, 2012), care organizeaza evenimente adaptate specificului national.

In cel de-al doilea capitol am considerat ci este utili intelegerea factorilor esentiali care
contribuie la dezvoltarea unui oras creativ: clustere culturale, servicii creative si cetateni creativi
(Potts si Cunningham, 2008; Hartley et al., 2013; Hartley, 2015). Totodata, am diferentiat
termenii de economie creativd, economie culturald, industrie creativa si industrie culturald (du
Gay, 1998; Negus, 1998; Hartley, 2015). Aceasta distinctie intre termeni este esentiald pentru a
intelege complexitatea relatiei dintre economie si culturd si pentru a constientiza ca dezvoltarea
durabild a comunitatilor se realizeaza prin intermediul industriilor creative si culturale.

Un aspect important al acestei lucrari este faptul cad am identificat si analizat studiile
despre Capitale Europene ale Culturii pe care le-am impartit in trei directii principale: (1)
strategii de comunicare despre proiect; (2) receptarea proiectului: opinii la nivelul actorilor
individuali si al autoritatilor; (3) implicatii economice sociale si culturale la nivelul politicilor si
strategiilor. Studiile arata cd orasele CEC aleg fie o strategie de comunicare standardizata, fie una
care promoveaza specificitatea nationald, iar autorii argumenteaza faptul ca a doua strategie este
mai eficientd (Crisafulli, 2011; L&hdesméki, 2012; Guerreiro si Mendes, 2014; Nobili, 2015).
Totodata, autoritatile si cetdtenii percep proiectul ca aducand regenerare urbana, economica si
culturala si observd o Imbunatatire a imaginii orasului si a calitatii vietii. Totodatd, beneficiile

sunt vizibile pe termen lung, iar mostenirea proiectului include strategii de dezvoltare durabila



pentru orase. Faptul cd am structurat literatura existentd pe trei directii principale ofera
potentialilor cercetatori o sinteza clard a literaturii despre Capitalele Europene ale Culturii.
Aceasta le permite sd inteleagd ce s-a investigat pand acum, facilitdind identificarea de noi
perspective de cercetare.

In cadrul capitolului trei am explorat complexitatea conceptului de city branding,
corelandu-1 cu aspecte din marketing, relatii publice si semiotica, inclusiv gestionarea reputatiei
si identitatea simbolicd. Am subliniat importanta unei abordari co-creationale, analizdnd cum
indivizii dezvolta perceptii despre un loc prin interactiuni si prin postari pe social media (Hunter,
2012, 2016; Thelander si Cassinger, 2017). Astfel, am putut face o paraleld intre imaginea
proiectatd de autoritdti si cea perceputd de cetiteni. Conceptul de co-creare (Merrilees et al.,
2009; Zenker, 2011; Thurlow si Jaworski, 2014; Kavaratzis si Kalandides, 2015; Sevin, 2016;
Acuti et al., 2018) este esential, deoarece imaginea orasului este conturatd la nivelul autoritatilor
(imagine proiectatd), dar si la nivelul indivizilor (imagine perceputd), pe social media. Am
subliniat, de asemenea, importanta echilibrului intre strategia autoritatilor si implicarea
comunitdtilor locale In brandingul Capitalei Europene a Culturii (Marinescu si Cmeciu, 2025).
De asemenea, am aratat cum Uniunea Europeand construieste un imaginar colectiv prin
comunicare simbolicad standardizata (Aiello si Thurlow, 2006; Lynggaard, 2019), chiar daca, in
cazul CEC, comunicarea este adaptata de autoritatile locale.

Tot 1n cadrul capitolului trei au fost trecute in revistd studii relevante cu privire la
comunicarea standardizatd a Uniunii Europene si a programelor sale (Aiello si Thurlow, 2006;
Aiello, 2012a; Basaraba, 2023; Cmeciu si Cmeciu, 2014), aldturi de studii relevante din punctul
de vedere al metodelor si grilelor de analiza folosite (Hunter, 2012, 2016; Acuti et al., 2018).
Astfel, teza de doctorat evidentiazd cum aceste elemente generice sau specifice mentionate de
autori contribuie la comunicarea oraselor Capitale Europene ale Culturii din 2018 si 2019.

Capitolul 4 ofera o sinteza a teoriilor relevante pentru analiza vizuald multimodala,
bazandu-se pe semiotica sociala, analiza sistemicad functionala multimodald de discurs si analiza
multimodala critica de discurs. Cele trei perspective sunt corelate cu functiile multimodalitatii —
experientiald, interpersonald si textuald — pentru a fundamenta grila de analizd a cercetarii.
Inspirandu-ma din lucrarile lui Machin si Van Leeuwen (2007), am inclus variabile care reflecta

genericitatea In imagini (precum recuzita, postura personajelor sau relatia text-imagine).



Am ales semiotica sociala ca abordare de baza, deoarece, conform lui Aiello (2020b),
aceasta combind obiective descriptive, interpretative si critice, permitand atit inventarierea
resurselor vizuale, cat si analiza ideologicd a imaginilor. Pentru interpretarea imaginilor, am
integrat modelul lui Rose (2016), care include analiza productiei, compozitiei si contextului.

De asemenea, am sintetizat perspectivele asupra multimodalitatii propuse de autori
precum Kress si Van Leeuwen (2021), Jewitt si Oyama (2001) sau Moernaut et al. (2020),
adaptandu-le pentru analiza corpusului. Pe langa elementele vizuale, am analizat tipografia (Van
Leeuwen, 2006, 2020) si hashtagurile (Zappavigna, 2015; Scott, 2018) 1n functie de cele trei
metafunctii. In final, am discutat despre coeziunea multimodala si relatiile dintre text si imagine
(Van Leeuwen, 2005; Martinec si Salway, 2005).

In capitolul cinci sunt detaliate aspectele metodologice ale tezei de doctorat, incluzand
obiectivele si Intrebarile de cercetare, precum si procedura de esantionare a corpusului analizat si
schemele de codificare. Cercetarea s-a bazat pe analiza de continut vizual multimodal, aplicata
unui set de 800 de imagini, impartite in doud categorii: 400 de imagini de pe website-urile
oficiale ale celor patru Capitale Europene ale Culturii din 2018 si 2019 (cate 100 pentru fiecare
orag) si 400 de imagini distribuite de utilizatori pe Instagram, cu cate 100 de imagini pentru
fiecare oras.

Obiectivul principal al cercetarii se concretizeaza in sapte intrebari de cercetare care
urmaresc identificarea elementelor vizuale definitorii pentru cele doua perspective — top-down
si bottom-up. Aceste intrebdri servesc la compararea rezultatelor obtinute cu alte studii asupra
imaginii Capitalelor Europene ale Culturii si asupra procesului de formare a identitatii europene.
Totodata, in cadrul rezultatelor se compara studii care au observat anumite tendinte actuale de
comunicare in social media.

Intrebarile de cercetare se concentreazi asupra modului in care se formeazi intelesurile
experiential, interpersonal si textual pentru cele doud perspective asupra Capitalelor Europene
ale Culturii. Acestea urmaresc sd identifice trasaturile definitorii pentru fiecare dintre aceste
perspective.

Esantionarea corpusului tezei se bazeazi pe mai multe criterii. In primul rand, au fost

selectate Capitalele Europene ale Culturii din anii 2018 si 2019, anii pre-pandemie SARS-CoV-2



datorita pauzei de doi ani care a intervenit in desfasurarea CEC. Pentru aceste capitale au fost
folosite toate imaginile constitutive primelor pagini ale website-urilor oficiale, impreuna cu
fotografii aleatorii de pe celelalte pagini si din brosurile oficiale, folosind esantionarea
probabilista simpla (Chelcea, 2001; Rotariu si Ilut, 2001). Pentru corpusul de imagini apartinand
utilizatorilor online, au fost selectate, aleatoriu, imagini publice, geolocalizate in cele patru orase
prezente pe primele pagini ale website-urilor. Hashtagurile si indicatorii temporali de pe
Instagram au fost importanti pentru a asigura ca imaginile au fost publicate in perioada in care
orasele detineau titlul de Capitala Europeanda a Culturii. Decizia de a exclude Capitalele
Europene ale Culturii de dinainte de anul 2018 s-a bazat pe doua motive: lipsa unui corpus de
imagini relevante pe Instagram si dezactivarea website-urilor oficiale ale capitalelor mai vechi, la
momentul inceperii redactarii acestei teze.

Aceste criteril expuse mai sus asigurd relevanta cercetdrii prin selectarea unor date care
sunt disponibile, verificabile si actuale. Alegerea capitalelor din 2018 si 2019, bazata pe existenta
unui corpus activ si accesibil atat pe website-urile oficiale, cat si pe Instagram, asigurd un set de
date care reflectd realitatea digitald si comunicarea contemporand a acestor orase. Astfel,
cercetarea ramane contextualizatd si reprezentativa pentru modul in care sunt promovate
Capitalele Europene ale Culturii in era digitala.

In cadrul acestei teze, analiza a fost realizatd utilizand software-ul QDA Miner 4.1.23,
specializat in analiza mixtd de continut si care permite o explorare detaliatd a datelor
multimodale mari. Procesul de analiza a fost complex si a implicat mai multe etape, fiecare
avand rolul sau specific in realizarea unei evaludri cuprinzatoare a imaginilor din corpusul
selectat. Primul pas a fost codificarea imaginilor. Fiecare dintre cele 800 de imagini a fost codata
manual, iar elementelor vizuale le-au fost atribuite categorii multimodale din grila de analiza.
Codificarea manuald a imaginilor a asigurat o atentie deosebitd asupra detaliilor si a contextului
in care fiecare imagine a fost creatd. Dupa finalizarea procesului de codificare, s-a realizat
analiza de frecventd, care a implicat generarea de grafice relevante pentru fiecare oras si
perspectivda de analizd 1n parte. Graficele au facilitat interpretarea datelor, permitdnd o
identificare rapida a tendintelor si a diferentelor semnificative intre orase. Astfel, s-au conturat

deja anumite teme in modul de reprezentare al fiecarui oras.



Analiza Chi-patrat a fost aplicata pentru a determina daca exista diferente semnificative
intre intelesurile multimodale din imaginile fiecarei Capitalda Europeana a Culturii. De asemenea,
s-a utilizat analiza de tip cluster pentru a grupa imaginile in functie de co-ocurenta variabilelor
intalnite cel mai des in reprezentarea fiecarui oras. Aceastd metodd a condus la formarea a opt
clustere principale, fiecare reprezentand o identitate diferita. Fiecare identitate a fost asociata cu
un colaj de imagini pe care le-am considerat reprezentative fiecarui oras (atat din perspectiva
top-down, cat si din cea bottom-up). Aceasta selectie a imaginilor a avut rolul de a vizualiza si
sintetiza trasdturile fizice si ideationale ale fiecarei Capitale Europene a Culturii, facilitand astfel
o intelegere mai profundd a modului in care orasele sunt prezentate din ambele perspective.

Un alt aspect semnificativ al tezei a fost analiza modului in care utilizatorii online
interactioneazd cu zonele de tip photocorner amenajate de autoritatile oraselor CEC. De
asemenea, cercetarea a urmarit stabilirea relatiilor dintre imaginile de pe Instagram si hashtaguri,
precum si dintre imaginile autoritatilor si textele asociate.

Capitolul sase al lucrarii se concentreaza asupra rezultatelor obtinute in urma analizei
continutului vizual al Capitalele Europene ale Culturii din 2018 si 2019, oferind o prezentare
detaliatd a fiecarui oras inclus in teza de doctorat: Matera, Plovdiv, Valletta si Leeuwarden.
Capitolul este structurat pentru a evidentia nu doar trasaturile specifice ale fiecarui oras, ci si
modul in care este co-creatd imaginea oraselor CEC. Astfel, capitolul sase sintetizeaza aspectele
cheie identificate Tn analiza fiecarui oras, aducand in prim-plan atat strategia de comunicare
utilizatd de autoritati, cat si modul in care cetitenii formeaza imaginea oraselor.

Unul dintre cele mai importante aspecte ale capitolului sase este argumentarea necesitatii
unei abordari co-creationale in construirea unei imagini autentice si relevante pentru Capitalele
Europene ale Culturii, prin integrarea, in comunicarea autoritatilor, a diverselor perspective ale
utilizatorilor online.

Ultimul capitol al tezei sintetizeazd concluziile esentiale desprinse din cercetarea
realizatd, subliniind caracteristicile abordarilor top-down si bottom-up in promovarea Capitalelor
Europene ale Culturii (CEC). Totodatd, se prezintd implicatiile teoretice, metodologice si
practice, alaturi de limitele cercetarii si perspectivele de viitor ale studierii domeniului

comunicarii vizuale a CEC.



Concluziile lucrarii, implicatiile teoretice, metodologice si perspective ale viitoarelor

cercetari

Prezenta teza de doctorat propune, folosind o abordare co-creationald, o paraleld intre
doud medii principale prin intermediul carora se creeaza brandingul vizual al celor patru orase
desemnate Capitale Europene ale Culturii 1n anii 2018 si 2019 (Leeuwarden, Valletta, Matera si
Plovdiv): website-urile oficiale/ comunicarea oficiald a autoritatilor si social media/ comunicarea
utilizatorilor online.

Avand 1n vedere cele doud medii, intdlnim doud tipuri de imagini si doud tipuri de
emitatori: (1) imaginea oficiald, comunicatd de autoritatile celor patru orase si (2) imaginea care
se formeaza pe social media din cumulul de imagini distribuite de utilizatorii online. Obiectivul
principal, a fost, astfel, identificarea modurilor de co-creare a constructiei vizuale a oraselor
Capitale Europene ale Culturii desemnate in anii 2018 si 2019. Pentru a ajunge la obiectivul
principal a fost necesard indeplinirea a doud obiective secundare: O — identificarea modului in
care este reprezentata imaginea Capitalelor Europene ale Culturii din anii 2018 si 2019, in
materialele oficiale prezente pe website-urile oraselor si O2 — identificarea modului in care este
reprezentata imaginea Capitalelor Europene ale Culturii din anii 2018 si 2019, pe Instagram,
prin fotografiile postate de catre utilizatori in perioada de referinta.

Astfel, printr-o grild de analiza construita deductiv si inductiv a fost analizat un corpus de
800 de imagini: cate 100 de imagini extrase de pe fiecare website oficial al Capitalelor Europene
ale Culturii din 2018 si 2019 (Leeuwarden, Valletta, Matera, Plovdiv) si cate 100 de imagini
distribuite pe Instagram de utilizatorii online in perioada in care fiecare oras a detinut titlul de
Capitala Europeana a Culturii.

O perspectiva a celor doua tipuri de imagini formate pentru CEC 2018 si 2019 ajuta la
constientizarea faptului cd efectul combinat dintre imaginile oficiale si imaginile utilizatorilor
online devine un instrument de comunicare in sine. Astfel, prin expunerea modului in care
comunicd autoritatile, dar si prin evidentierea particularitatilor comunicarii vizuale in social

media, aceastd tezd poate deveni un instrument util pentru profesionistii in comunicare. Totodata,



prezenta teza poate fi importantd pentru autoritatile viitoarelor orase CEC in a dezvolta strategii

de brand convingatoare si a spori atractivitatea oraselor ca destinatii culturale.

7.1. Implicatiile teoretice

Principala contributie teoreticd a acestei lucrari consta in abordarea sa integrativa, unind
studii si concepte semnificative care nu au fost combinate anterior intr-o singura analiza. Astfel,
se face o trecere de la sfere publice catre sfera publicd a Uniunii Europene, cu multiplele sale
identitati care se Intrepatrund. Apoi, analizez comparativ definitii si repere teoretice pentru
Capitalele Europene ale Culturii si modul in care acestea se afld la congruenta dintre industrii
creative si orase creative. Mai mult, subiectul city branding este prezentat ca domeniu ce
reuneste marketingul si relatii publice si intrepdtrund aceste teme cu semiotica pentru a putea
face o trecere citre comunicarea vizuald a Uniunii Europene. In cele din urma, notez elementele
vizuale si semiotice utilizate de Uniunea Europeand si dezbat un subiect foarte important pentru
prezenta teza de doctorat: genericitatea si standardizarea vizuald a comunicarii Capitalelor
Europene ale Culturii.

Dupa cum precizam mai sus, in primul rand, au fost necesare stabilirea conceptelor de
sferd publicd si spatiu public (Preston, 2001; Calohun, 2003; Sheller si Urry, 2003; Crossley si
Roberts, 2004; Habermas, 2005; Koller si Wodak, 2008; Fuchs, 2014; Rivas-de-Roca si
Garcia-Gordillo, 2022) pentru a determina faptul cd Uniunea Europeana este o sferd publica
moderna care functioneaza ca o societate in retea.

Astfel, am aratat cad pe masurd ce s-a intensificat constientizarea beneficiilor integrarii
europene (Mayer si Palmowsky, 2004; Statham, 2010; Segatti si Westle, 2016) si a modului
nfunctional” in care Uniunea opereazd, a devenit esential pentru UE sa isi construiascd o
identitate distincta si un imaginar colectiv, fundamentat pe valori si simboluri comune, in care cat
mai multi cetdteni sd se regaseascad. Acest lucru este strans legat de mottoul ,,uniti in diversitate”
sau de diverse logouri care au reprezentat Uniunea de-a lungul timpului, elemente fop-down care
au conferit Uniunii Europene identitatea unui spatiu multicultural, global si cosmopolit ce
intotdeauna 1si negociaza si renegociaza pozitia.

Conform perspectivelor prezentate (Bee, 2008; Moes, 2008; Risse si Grabowsky, 2008;

Beciu, 2009; Wodak si Boukala, 2015), o identitate reprezinta un construct social care implica



atat asemanare, cat si distinctivitate. Pe de o parte, identitatea se referd la caracteristici comune
care creeazd un sentiment de apartenentd intre membrii unui grup, iar pe de altd parte, implica si
o diferentiere fata de cei din afara grupului (Triandafyllidou si Wodak, 2003, 2010). In contextul
identitatii europene, aceasta este o identitate compozitd, care se suprapune cu identitatile
nationale si regionale (Mayer si Palmowski, 2004). In acelasi timp, identitatea europeani nu
elimina identitatile nationale, ci le modereaza, reducand exclusivismul acestora in cadrul Uniunii
Europene. In esentd, identitatea europeana evolueaza prin practici sociale si discursuri comune,
forméand un imaginar colectiv care reflectd valori si simboluri impartésite la nivel european (Bee,
2008).

Identitatea europeand este vazutd in mod diferit de teoreticieni, (Bruter, 2003, 2004;
Delanty, 2006; Eder, 2009; Risse, 2010; Recchi, 2014; Scalise, 2015), fiecare oferind o
perspectiva distinctd asupra acestui concept. Acesta a fost motivul pentru o sinteza a acestor
perspective (care se regasesc in cadrul Tabelului 1, subcapitolul 1.2.1.) si argumentarea faptului
ca identitatea europeana nu este un concept static, ci unul dinamic, modelat de valorile comune,
naratiunile istorice si sociale, dimensiunile politice sau culturale. Astfel, regasim identitati
suprapuse ce se intrepatrund si initiazd naratiuni, interactiuni si negocieri diferite asemenea
modelului ,,;marble cake” (Risse, 2010).

Acest lucru a condus la a sustine faptul cd putem ,.tdia” aceastd compozitie si structura
analiza identitatii europene in doud perspective care sa ajute la indeplinirea obiectivului principal
al acestei teze: (1) perspectiva fop-down — o abordare care se concentreaza pe modul in care
institutiile europene si nationale controleaza si formeaza imaginea Uniunii Europene si (2)
perspectiva bottom-up — o abordare care examineazd modul in care cetatenii si organizatiile
locale contribuie la definirea identitdtii europene.

Perspectiva fop-down in analiza europenizarii si a identitatii europene se concentreaza pe
influentele institutiilor europene asupra politicilor nationale (Risse si Grabowsky, 2008), dar si
asupra simbolurilor identitare, precum steagul european sau buletinele europene. Astfel,
identitatea europeana (Bruter, 2005) poate fi impartitd in doud dimensiuni: identitatea civica,
definitd prin drepturi si indatoriri, si identitatea culturald, care se bazeaza pe apartenenta la o

comunitate si valori comune. Totodatd, am argumentat faptul cd aceste identitdti se pot manifesta



asemenea globalizarii si cd pot aduce 1n discutie termenul de ,,omogenitate”, in special prin seturi
de norme comune sau printr-o comunicare vizuald bazata preponderent pe simbolistica.

Pe de alta parte, perspectiva bottom-up subliniazd importanta participarii cetatenilor in
procesul de constructie a unei uniuni politice, economice si democratice, asa cum am prezentat
prin intermediul mai multor exemple de programe/ demersuri europene ce ,,dau voce”
cetdtenilor, precum Ani Europeni, Ziua Europei, Eurobarometre sau Capitale Europene ale
Culturii (Tabelul 2, subcapitolul 1.2.2.2.). Asa cum am evidentiat, implicarea cetatenilor nu este
doar beneficd pentru consolidarea democratiei si a coeziunii sociale, ci si esentiala pentru
legitimarea procesului european. Prin participarea activa, cetitenii nu doar cd devin mai
constienti de identitatea europeand, dar contribuie si la crearea unui spatiu public european mai
incluziv si mai reprezentativ. Aceste demersuri oferd ocazia de a construi legaturi Intre cetateni si
institutiile europene, promovand astfel un sentiment de apartenentd si responsabilitate comuna.
In acest context, participarea cetitenilor joaci un rol crucial in modelarea Uniunii Europene,
asigurdndu-se ca vocea lor este auzitd si cd interesele lor sunt reprezentate la nivel european.
Acest lucru accentueazd o idee foarte importanta: cetatenii trebuie implicati activ In procesele
decizionale, iar comunicarea bottom-up devine esentiala intr-o lume a globalizarii.

In continuare, am argumentat cum proiectul Capitale Europene ale Culturii (CEC)
ilustreaza perfect tranzitia de la o abordare fop-down la una bottom-up, combinand eficient
ambele perspective. Acest program nu doar cd pastreaza si identitatea oraselor in contextul
Uniunii Europene, ci si faciliteaza un transfer catre autoritatile locale, oferindu-le ocazia de a
organiza si promova evenimente culturale adaptate specificului national. Mai mult, comunitatile
creative si locuitorii capata o voce proprie, contribuind activ la construirea identitatii culturale
locale. Totodatd, am aratat cum acest program reuseste sd dezvolte orasele, in timp, si sd
permanentizeze beneficiile (dezvoltarea economica, legislativa, turistica, a industriilor culturale
locale, a investitiilor etc.) si post-program, studiind diverse rapoarte de evaluare emise de
Comisia Europeana.

Consider ca programul Capitale Europene ale Culturii nu ar putea exista, astazi, fara
industriile creative prezente in diferite masuri la nivelul fiecarui oras dezvoltat. Pornind de la
conceptul de creativitate, am punctat beneficiile oraselor care utilizeaza creativitatea pentru a o

monetiza. Totodata, am argumentat faptul ca desi Uniunea Europeana este finantatorul principal,



motorul programului CEC poate fi insdsi capitalizarea creativitatii. Astfel, am decis sa dedic o
serie de subcapitole conceptelor de industrii creative si orase creative tocmai pentru a vedea cum
proiectul CEC fructificd aceste concepte si cum ele paveazd drumul catre initiative culturale.
Ideea centrald a acestora este faptul ca domenii precum arte vizuale si performative, dansul,
teatrul, cinematografia, muzica, jocurile, arhitectura sau designul devin comerciale prin
intermediul noilor tehnologii, aduc fortda de munca si ajutd la cresterea economiilor (Pratt, 1997;
Cunningham, 2002; du Gay si Pryke, 2002; Potts si Cunningham, 2008; Hesmondhalgh, 2008;
Foord, 2009; Hartley et al., 2013; Hartley, 2015). De asemenea, am identificat trei componente
esentiale pentru stabilirea unui oras creativ: clustere creative, servicii creative si cetateni creativi
(Potts si Cunningham, 2008; Hartley et al., 2013; Hartley, 2015). In plus, am operationalizat si
am delimitat conceptele de economie creativa, economie culturald, industrie creativa si industrie
culturald (du Gay, 1998; Negus, 1998; Hartley, 2015) pentru a examina in detaliu modul in care
creativitatea este cultivati in contextele urbane. In consecinti, am ajuns la concluzia ¢ un oras
creativ intruchipeazd o ,,ciocnire” de sisteme diverse — care cuprind indivizi, industrii, structuri
guvernamentale, interactiuni, distopii, schimb de informatii, dar si nationalizare si globalizare.

O componenta foarte importanta a tezei de doctorat este prezentd in cadrul sectiunii 2.3.
si anume evolutia tematicad a studiilor privind Capitalele Europene ale Culturii. Acest lucru
reprezinta si identificarea locului prezentei lucrari intre studiile deja existente, dar si un punct de
plecare pentru abordarea metodologicd a cercetdrii. Studiile examinate in aceastd sectiune sunt
clasificate n trei niveluri:

(1) comunicarea despre proiect: campanii, branding si toolkituri de comunicare
(Crisafulli, 2011; Lahdesmaéki, 2012; Bicake1, 2012; FaraGo, 2012; O'Callaghan 2012; Guerreiro
si Mendes, 2014; Vatter, 2014; Nobili, 2015; Bee si Clarke, 2015; Giovanangeli, 2015; Hudec si
Dzupka, 2016; Wieszaczewska, 2017; Wich-Szymczak, 2017; Clopot si Strani, 2019; Basaraba,
2023). Prin aceasta clasificare am constatat cd studiile care discutd despre instrumentele de
comunicare ale autoritdtilor oragelor tind sd puncteze doua tendinte principale: o abordare de
comunicare standardizatad care se bazeaza pe promovarea elementelor vizuale generice si o
abordare care scoate in evidentd cultura locald, frumusetile si atractiile naturale (chiar si
gastronomia locald) — elemente ce par a fi eficiente in cele mai multe dintre cazuri. Abordarea

care pune accentul pe specificul national este adesea mai eficientd deoarece rezoneaza cu



publicul prin evidentierea elementelor si valorilor culturale unice. Pe de altad parte, studiile arata
ca abordarea standardizatd a comunicdrii are si avantaje. Aceasta contribuie la crearea unei
identitati europene coezive prin evidentierea valorilor si a patrimoniului cultural comun prin
transmiterea de simboluri si idei.

(2) receptarea proiectului: opinii la nivelul actorilor individuali si al autoritatilor
(Bergsgard si Vassenden, 2011; Campbell, 2011; Liu, 2013; Vatter, 2014; Sebova si Dzupka,
2014; Lahdesmiki, 2014; Steiner et al., 2014; Giovanangeli, 2015; Bee si Clarke, 2015; Liu,
2016; Jancovich si Hensen, 2018; Nadolu si Nadolu, 2024). In ceea ce priveste perceptia
proiectului CEC am aratat cd atdt autoritatile, cat si rezidentii locali mentioneaza frecvent
regenerarea urband si culturald ca fiind beneficii cheie pe care le-au observat atit in timpul
programului, cat si dupd incheierea acestuia. Pe langd imaginea imbunatatita a oraselor, a fost
observat, de asemenea, cd proiectul CEC conduce adesea la o imbunatatire a calitdtii vietii,
demonstrand o mostenire reald si pe termen lung pentru cei direct afectati de proiect, in special
pentru localnici.

(3) implicatii economice, sociale si culturale la nivelul politicilor si strategiilor (Gunay,
2010; Alexa si Lache, 2011; Campbell, 2011; Bergsgard si Vassenden, 2011; FaraGo, 2012;
O’Callaghan, 2012; Liu, 2013; Sebova si Dzupka, 2014; Nobili, 2015; Liu, 2019; Cohen, 2020;
Wieszaczewska , 2017; Falk si Hagsten, 2017; Jancovich si Hensen, 2018; Mavrin, 2024).
Studiile care examineazd implicatiile economice, sociale si culturale la nivelul politicilor si
strategiilor urbane aratd cd proiectul CEC contribuie semnificativ la strategiile de dezvoltare
urband pe termen lung. Astfel, am argumentat faptul ca aceste beneficii nu sunt reflectate doar in
perceptie, ci sunt, de asemenea, evidente in impactul real asupra oraselor implicate.

Dupa ce am stabilit modul in care functioneaza cele doua tipologii de comunicari
identificate la nivelul programului Capitale Europene ale Culturii a devenit necesar sa explorez
conceptul de city branding. Acest demers a ajutat sd Intelegem cum orasele isi construiesc o
identitate distinctiva si isi promoveaza valorile culturale la nivel international prin marketing si
relatii pubice (Kavaratzis si Ashworth, 2005; Paganoni, 2012; Kavaratzis, 2012; Bell, 2016;
Briciu si Briciu, 2016; Acuti et al., 2018; Briciu si Briciu, 2020; Robson, 2021). Astfel, orasele
sunt tratate asemenea unui produs, iar scopul final este atragerea de investitori si vizitatori. Mai

mult, am observat ca brandingul de oras implica si strategii complexe de guvernare urbana si de



management al imaginii, ajutdnd orasele sd 1si defineasca identitatea si sa atragd resurse.
Totodata, am ardtat etapele prin care a trecut evolutia city brandingului (Briciu si Briciu, 2016;
Green et al., 2016), dar si tipurile de comunicare (Kavaratzis, 2004) pe care le putem regasi
intr-un oras (de la arhitecturd si imaginea reala a orasului, la comunicarea formala a autoritatilor,
la comunicarea prin viu grai sau cea prin intermediul mass-media).

Brandurile de oras creeazad asocieri mentale complexe in mintea consumatorilor, bazate
pe elemente tangibile si intangibile, inclusiv cultura locald si imaginea orasului in context
international. Acest lucru conduce la doua concepte foarte importante pentru fundamentarea
actualei lucrari, dar si pentru decizia selectarii corpusului lucrarii: abordarea co-creationald a city
brandingului si imaginea destinatie (Hunter, 2012, 2016). Acest lucru inseamna ca regasim, pe
de-o parte brandingul emis de catre autoritatile oraselor (perspectiva fop-down), iar pe cealalta
parte brandingul ca mod al indivizilor de a se raporta la un loc (perspectiva bottom-up). Am
aratat, astfel, prin intermediul literaturii de specialitate (Marrilees et al., 2009; Zenker, 2011;
Thurlow si Jaworski, 2014; Kavaratzis si Kalandides, 2015; Sevin, 2016; Acuti et al., 2018)
faptul ca indivizii dezvoltd diferite procese mentale legate de perceptia unui loc, in urma
anumitor interactiuni cu acesta, dar si prin modul in care se raporteaza la loc atunci cand il
viziteaza. Distribuirea de imagini referitoare la un loc, pe social media, reprezinta tot interactiuni
si mod de raportare la acel loc. Social media joacd un rol central in brandingul de oras,
promovand nu doar campaniile oficiale, dar si oferind publicului un rol activ in co-crearea
imaginii orasului (Marillees et al., 2009; Zenker, 2011; Thurlow si Jaworski, 2014; Kavaratzis si
Kalandides, 2015; Sevin, 2016; Acuti et al., 2018; Nechita et al., 2019; Briciu si Briciu, 2020).
Indivizii participa la construirea brandului de oras prin postari si fotografii, acest tip de co-creare
facand brandingul mai autentic si persuasiv. Astfel, a fost necesar sa punctam cateva tipologii de
indivizi care posteazd pe social media, pentru a ne putea raporta, in analiza, la acestia: turistul
actor, Instagrammerul si profesionistul (Thelander si Cassinger, 2017). Aceste tipologii descriu
moduri variate de implicare 1n co-crearea imaginii orasului prin social media, subliniind faptul ca
fiecare utilizator adauga propriul sau nivel de autenticitate si interpretare a destinatiei.

Am argumentat cd orasele constituie peisaje semiotice, conform lui Thurlow si Jaworski
(2014), reprezentand o combinatie complexd de resurse semiotice care contribuie la definirea

esteticii si identitatii acestora. Aceasta interactiune intre elementele vizuale, fizice si experientele



utilizatorilor contribuie la o perceptie unificatd a spatiului urban, imbogatind semnificatia
culturala si esteticd a orasului. Mai mult, au fost trecute 1n revista diverse studii care reprezintd o
sursd de inspiratie pentru actuala cercetare. Uniunea Europeand tinde sd foloseasca elemente
generice in fotografii, ceea ce denotd semne timpurii ale standardizdrii vizuale (Aiello si
Thurlow, 2006; Aiello, 2012a), urmarind scopul de a avea o reprezentare cat mai mare in cadrul
comunitatilor.

Am trecut in revistd idei despre semiotica orasului si modul in care elementele semiotice
dau inteles oraselor si am dat exemple de studii care folosesc semiotica in analiza imaginii
oraselor, studii care reprezintd puncte de plecare pentru perspectiva metodologica a acestei
lucrari. Astfel, am aratat faptul ca Uniunea Europeand, prin programe ca CEC pare sa comunice
cu ajutorul unor imagini standardizate care contin resurse semiotice specifice (Aiello si Thurlow,
2016). Astfel, UE devine o fabricd de simbolism si imaginar (Aiello, 2007, 2012a, 2012b;
Cmeciu si Cmeciu, 2014).

Am trecut, totodata, printr-o serie de articole relevante pentru constructia metodologica a
prezentei lucrari: schema de codificare utilizatd pentru analiza vizuala a orasului Seoul (Hunter,
2016), analiza hashtagurilor (Scott, 2018; Purba et al. 2021), semnificatia logourilor programelor
europene (Cmeciu si Cmeciu, 2014), analiza recuzitelor turistice ale orasului precum
photocornerurile (Jaworski, 2015b), studii care au influentat directia prezentei cercetari.

Toate aceste studii au dus la constientizarea faptului ca este foarte important sd analizam
toate resursele semiotice disponibile intr-o imagine, pentru a putea analiza in mod relevant
comunicarea vizuald, atit fop-down, cat si bottom-up. De asemenea, in contextul uniformizarii si
globalizarii, este important sa Intelegem modul in care orasele 1si pastreaza identitatea.

Principalele trdsaturi pentru constructia top-down a identitatii Capitalelor Europene ale
Culturii din 2018 si 2019 pot fi rezumate astfel:

Orase generice: Imaginile se prezintd ca fiind generice si standardizate, astfel ca
pot fi intelese de oricine, din orice context social, cultural sau geografic. Ele nu prezinta
arhitecturd specificd din zona locala, ci imagini care pot fi realizate in orice zond a lumii.
Majoritatea variabilelor identificate de catre Machin si Van Leeuwen (2007) ca fiind elemente
care sugereazd genericitate sunt prezente in cadrul comunicarii vizuale a autoritatilor: arhitectura

genericd, personaje generice, decontextualizarea sau utilizarea fundalurilor generice. Aceeasi



tendintd de standardizare a fost constatata si in cadrul capitalelor europene ale culturii anterioare
(FaraGo, 2012; O'Callaghan, 2012; Giovanangeli, 2015), astfel ca tendinta se mentine inclusiv
pana la momentul acestei lucrari.

Orase concept: Ceea ce autoritatile promoveaza sunt oportunitati de recreere, stari
de spirit pe care le insufld orasul si activitdti care au loc la nivelul acestuia, insd fard a le
specifica, ci prin intermediul valori morale pozitive prezente In imagini. Astfel, ne confruntam cu
o accesibilizare a comunicarii oraselor, un fel de universalizare a city brandingului printr-un
accent recreational. Imaginea utilizatorului despre oras se contureaza din caracteristicile
psihologice ale orasului, asemenea celor constatate de Guerreiro si Mendes (2014) si dintr-o serie
de caracteristici ideale ale locului, asa cum a fost punctat de Hunter (2012, 2016). In acord cu
ceea ce Hunter (2012) numeste ,,imagine proiectatd”, imaginea celor patru CEC este
manifestarea autoritdtii guvernului asupra destinatiilor ale cdror atribute se concentreaza pe
consumatorul individual, cdruia 1i sunt prezentate o serie de caracteristici ideale ale destinatiei.
Putem spune, astfel, cd ne referim la orase la fel ca la niste produse care trebuie promovate la
nivel global: acestea concureazd pentru capital turistic si investitional. Reprezentarile
utilizatorilor, pe Instagram, se aliniazi indeaproape cu ideea de orase concept. In timp ce
autoritatile promoveaza idei si valori despre orase si despre starea de spirit pe care o insufla
acestea, continutul generat de utilizatori reflectd farmecul orasului In moduri care par personale
si usor de inteles. Se creeaza, astfel, o imagine comund, co-construita, in care brandingul oficial
si perspectivele utilizatorilor se combina pentru a spori atractivitatea orasului, consolidand
identitatea acestuia ca destinatie atractiva.

Principalele trasaturi pentru constructia botfom-up a identitatii Capitalelor Europene ale
Culturii din 2018 si 2019 pot fi rezumate astfel:

Orase unde abunda patrimoniu cultural local: Imaginea oraselor Capitald
Europeana a Culturii pentru anii 2018 si 2019, asa cum este ea generatd de catre utilizatorii
online, este o portretizare autenticd si plind de elemente care denota specificitatea locald. Apar
arhitectura si peisajele specifice zonelor geografice ale celor patru orase, dar si gastronomia si
cultura locala. Astfel, orasele, asa cum au aratat clusterele analizate, sunt insule efervescente
(Valletta 2018), orase in care viata de zi cu zi este frumoasa (Leeuwadern 2018), in care domina

peisajele urbane (Plovdiv 2019) sau peisajele istorice reprezentative (Matera, 2019). Aceste



imagini, prin intermediul geolocalizarii si hastagurilor contribuie la formarea imaginii destinatie
(Hunter, 2012, 2016).

Utilizatorii online devin ambasadori sau influenceri locali: In acord cu ce au
observat si alti autori (Sugeta, 2015; Fatanti si Suyadnya, 2015; Boy si Uitermark, 2017; Zasina,
2018), am argumentat cd utilizatorii online devin ambasadorii online ai oraselor Capitale
Europene ale Culturii si sunt atat direct, cat si indirect (pentru cd nu posteaza cu acest scop)
implicati in procesul de branding al oraselor. Acest argument duce mai departe cercetarile lui
Hunter (2012, 2016) deoarece fotografiile de pe Instagram reprezintd atit imaginea proiectata,
cat si cea perceputd de catre utilizatori. Prin hashtaguri si geolocalizare, imaginile distribuite
ajung accesibile publicului larg si turistii devin co-creatori ai oraselor, generand niveluri mai
ridicate de cunoastere a destinatiei (Iaffaldano si Ferrari, 2020, p. 54). Acest lucru este in acord
cu conceptul de Instagramming al lui Sugeta (2015), un discurs vizual colectiv pentru generarea
imaginii oraselor. Mai mult, consider ca turistii nu contextualizeaza dupa bunul plac orasele, in
propriile povesti din social media. Orasele devin 1n social media, prin intermediul lor, o naratiune
multistratificatd, un spatiu viu in continud evolutie. Astfel, argumentez faptul ca ar fi util ca pe
viitor, in comunicarea oraselor CEC sa fie implicati, prin diferite actiuni, utilizatorii online drept
ambasadori.

Tropi vizuali si influenta culturii Instagram: am observat cd imaginile corpusului
bottom-up se aliniaza unor tropi vizuali ai fotografiilor turistice: selfie-uri, fotografii cu peisaje,
fotografii cu mancare sau fotografii de grup. Acestea exprimd valori morale si caracteristici
pozitive. Astfel, un cumul de experiente exprimate vizual pe Instagram, devine parte din
imaginea oraselor. Modul in care sunt exprimati acesti tropi este si el foarte important deoarece
am aratat ca exista conceptul de ,,/nstagramism” (Manovich, 2020), o estetica care promoveaza
atractivitatea imaginilor si designul rafinat, esentiale pentru interactiunile in social media, mai
ales pentru generatiile noi.

Tabelul de mai jos (Tabelul 9) oferd o sinteza a analizei co-ocurentelor elementelor
multimodale prezente in comunicarea autoritatilor si utilizatorilor, astfel subliniind rezultatele

principale ale tezei de doctorat.



Tabelul 9 — Clustere autoritati (perspectiva top-down)

versus clustere utilizatori (perspectiva bottom-up)

Clustere autoritati

Clustere utilizatori

Tipul de Autoritatile promoveaza o imagine Utilizatorii online, prin imaginile

comunicare generica, standardizata, usor de distribuite, surprind specificitatea

vizuala recunoscut pentru publicuri diverse, locala si elementele unice care scot in
indiferent de contextul social sau evidentd fiecare oras, fata de celelalte.
cultural.

Tipul de Imaginile prezentate evita arhitectura | Accentul se pune pe arhitectura,

elemente specifica si folosesc fundaluri peisaje specifice, gastronomia si

fizice generice, construind o identitate cultura specifica fiecarui oras,

promovate accesibila, dar lipsitd de elemente reflectand o identitate autentica si
locale distincte. locala.

Tipul de Autoritatile promoveaza orasele ca Utilizatorii online promoveaza

activitati spatii recreative, folosind valori activitati recreative i locuri care pot

promovate morale pozitive in imagini, pentru a | fi vizitate, iar continutul lor este
sugera stari de spirit si experiente accesibil unui public larg prin
generale, dar fara detalii concrete hashtaguri si geolocalizare.
legate de specificul oragelor.

Tipul de Se promoveaza un tip de branding Orasele sunt reprezentate printr-o

branding universal prin care orasul devine naratiune multistratificata dinamica

accesibil si atractiv, conformandu-se
cu ,,imaginea proiectatd” descrisa de
Hunter (2012), in care orasele sunt

produse destinate pietei globale.

si armonioasa din punct de vedere
estetic, in acord cu conceptul de

Instagramming al lui Sugeta (2015).




Tipul de Imaginile top-down prezinta orasele | Imaginile bottom-up prezinta orasele

imagini ca produse globale, concentrate pe prin tropi vizuali populari pe
atragerea capitalului turistic, fara Instagram: selfie-uri, peisaje,
ancorare specifica in cultura locala. mancare, fotografii de grup. Prin
Accentul este pus pe satisfacerea estetica specifica Instagram,
nevoilor individuale ale imaginile sunt atractive vizual si

consumatorilor, prin promovarea unor | influenteaza puternic interactiunile

caracteristici ideale si accesibile, online, mai ales Tn randul tinerelor
vizand un public larg si variat. generatii.
Tipul de Se creeaza o identitate uniformizata, | Se contribuie la o identitate diversa si
identitate ce poate dilua caracteristicile unice stratificata, unde fiecare utilizator
ale fiecdrui oras in favoarea unei adauga propria contributie la
imagini usor de comunicat si imaginea orasului; orasul este vazut
promovat global; orasele devin ca un loc viu, in continud evolutie,
produse culturale standardizate. adaptat la diferitele experiente si

perspective ale vizitatorilor.

7.2. Implicatiile metodologice

Pentru a analiza imaginile top-down si bottom-up ale Capitalelor Europene ale Culturii
din 2018 si 2019 am realizat, inductiv si deductiv, un cadru metodologic care are la baza o grila
de analiza a continutului vizual multimodal, care nu a mai fost utilizata in aceastd forma, pana la
momentul realizarii tezei de doctorat. Alegerea modului de constructie a grilei se bazeazd pe
semiotica sociald (Kress si Van Leeuwen, 2021; Jewitt si Oyama 2001; Van Leeuwen, 2020;
Moernaut et al., 2020), analiza sistemica functionald multimodala de discurs (O’Halloran, 2004,
2008; 2018; Jewitt et al., 2016; Kress, 2010; Van Leeuwen, 2020) si pe analiza multimodala
criticd de discurs (Machin si Van Leeuwen, 2007; Machin si Mayr, 2012; Moernaut et al., 2020;

Van Leeuwen, 2021; Van Leeuwen, 2022). Mai exact, pentru ca am dorit sa analizez fiecare strat



al imaginilor, cele trei perspective au fost adaptate celor trei functii ale multimodalitatii:
experientiald, interpersonala si textuald. Totodatd, in cele trei intelesuri am introdus si elemente
care sunt caracteristice genericitatii (Machin si Van Leeuwen, 2007). Astfel, au fost analizate, in
detaliu, toate componentele imaginii, de la recuzitd si postura personajelor, la arhitectura sau
modalitatea folosita, incadrari, unghiuri si relatia dintre text si imagine.

Cu ajutorul software-ului QDA Miner 4.1.23., fiecare element al fotografiei a putut fi
analizat in combinatie cu celelalte elemente si privite intr-un context ce produce intelesuri. in
interpretarea datelor, s-a utilizat analiza de frecventd si analiza pe baza variabilelor, unde
variabilele erau reprezentate de cele patru orase analizate: Matera, Plovdiv, Valletta si
Leeuwarden. Analiza Chi-patrat a fost folositd pentru a evalua dacd exista diferente
semnificative intre intelesurile multimodale din reprezentdrile vizuale ale fiecarei Capitale
Europene a Culturii. Mai mult, software-ul a facut posibila o analiza de tip mixt.

Utilizarea software-ului QDA Miner a oferit avantaje esentiale pentru analiza
perspectivelor ftop-down si bottom-up a Capitalelor Europene ale Culturii, facilitand atat analiza
cantitativa a frecventelor categoriilor vizuale, cat si segmentarea calitativa in clustere distincte.

Analiza cantitativa s-a bazat pe frecventele categoriilor multimodale, permitind
observarea ponderii fiecirui element vizual in corpusul de imagini. In paralel, analiza calitativd a
fost realizata printr-o segmentare in opt clustere principale, identificate prin co-ocurenta
elementelor multimodale prezente n imagini. Prin examinarea acestor clustere, s-a ajuns la
selectarea imaginilor top-down si bottom-up reprezentative pentru fiecare oras, facilitdnd astfel
intelegerea mai profundd a dimensiunilor vizuale, culturale si ideologice specifice fiecarei
Capitale Europene a Culturii. Aceste clustere au ajutat la conturarea modului in care fiecare oras
se prezinta vizual si a semnificatiilor pe care le comunica prin intermediul imaginilor alese.

Analiza multimodald a perspectivelor top-down si bottom-up identifica tendinte de
comunicare atat la nivelul autoritatilor, cat si la nivelul utilizatorilor online in ceea ce priveste
comunicarea despre Capitalele Europene ale Culturii din 2018 si 2019. In aceasti tezd mi-am
propus sa testez doud aspecte principale: (a) plecand de la studiile anterioare, am dorit sa observ
daca autoritatile prefera sa foloseasca imagini generice in campaniile de promovare a oraselor
desemnate Capitale Europene ale Culturii, in detrimentul imaginilor care reflectd arhitectura,

cultura si arta specifica fiecarui oras; (b) al doilea aspect exploreaza ideea ca utilizatorii online



joaca un rol activ si devin ambasadori neoficiali ai oraselor, contribuind direct la campaniile de
promovare prin distribuirea si crearea de continut vizual legat de orasele respective.

Mai mult, am analizat modul in care utilizatorii online se raporteaza la zonele de tip
photocorner amenajate de catre autoritatile oraselor CEC (Jaworski, 2015a).

De asemenea, teza urmareste si stabilirea relatiilor dintre imaginile de pe Instagram si

hashtaguri, dar si dintre imaginile autoritatilor si textele utilizate iIn componenta lor.

7.3. Implicatiile practice

Implicatiile practice ale tezei de doctorat sunt evidentiate prin aportul grilei de analiza
construite, care poate fi adaptatd si aplicatd pentru orice studiu de comunicare vizuald. Aceasta
oferd un cadru sistematic pentru analiza multimodala a oricdrei imagini, mai ales a celor din
domeniul city brandingului.

Avand in vedere rezultatele si concluziile prezentate in cadrul Capitolului 6, consider ca
obiectivul lucrarii a fost atins: identificarea modurilor de co-creare a constructiei vizuale a
oraselor Capitale Europene ale Culturii desemnate in anii 2018 si 2019.

Pentru a realiza acest obiectiv principal, a fost necesar sa raspund la sapte intrebari de
cercetare. Pentru prima intrebare de cercetare /1., Ce tipuri de procese, grupuri tematice sau
cadre predomina in comunicarea vizuala a actorilor analizati?, am aratat faptul ca in cazul
autoritatilor, reprezentarea narativa este transmisd, predominant, prin intermediul proceselor ale
actiunii (peste 95% in cazul ambelor perspective) care contribuie la dinamica generald a imaginii
oraselor. Am aratat faptul ca se pune accent pe actiuni ce pot fi realizate in orase, detalii analitice
sau participanti clasificati ITn anumite categorii definite, vizual, In termeni generali. Totodata,
valoarea statisticd chi-patrat a sugerat o asociere puternicd intre cele patru orase CEC si
imaginile care contin procese analitice si imaginile care contin procese clasificationale. Pe de alta
parte, in cazul imaginilor utilizatorilor online ponderile sunt similare, desi analiza cantitativa a
ardtat ca procesul clasificational nu defineste in termeni generali participantii (aspect clarificat in
cadrul 72). In ceea ce priveste grupurile tematice, ambele tipuri de imagini ale oraselor pun
accentul pe valori morale si caracteristici pozitive. In fond, am aratat ca acest lucru este in acord

cu Reed (2019), Zasina (2018) si Boy si Uitermark (2017) care argumenteaza faptul cd ne afisdm



pe social media cu elemente pozitive pentru a ne valida statutul social. Chiar daca elementele
multimodale, ,,stari mentale pozitive”, nu au avut o frecventa foarte mare in cadrul imaginilor,
acestea au avut o semnificatie statisticd ridicata, fiind strans legate de valorile morale si
caracteristicile pozitive. Cadrele, in schimb, au ardtat diferente In ceea ce priveste cele doua
perspective deoarece 1n timp ce regdsim mai multe cadre stilizate in comunicarea autoritatilor,
imaginile de pe Instagram tind sa foloseasca preponderent cadre naturale. Acest lucru intareste si
mai mult ipoteza conform careia autoritatile utilizeaza imagini generice si sustine rezultatele
studiilor anterioare din domeniu (FaraGo, 2012; O"Callaghan, 2012; Giovanangeli, 2015).

Pentru ca am aratat ca genericitatea consta, in mare parte, in modul de reprezentare a
participantilor (atat cei umani, cat si arhitectura) a fost necesard oferirea de raspunsuri pentru
intrebarea 2., In cazul participantilor, ce tipuri de persoane sau arhitecturd predomind?. Desi
regdsim, in ambele cazuri, participanti umani care pentru privitor sunt generici, am argumentat
cd aceastd genericitate are doud sensuri, in functie de sursa imaginii. In cazul comunicarii
autoritatilor, persoanele generice reprezinta tipologii de oameni care servesc drept elemente de
limbaj universal in comunicarea despre orase, asemenea genericitdtii lui Machin si Van Leeuwen
(2007). In cazul comunicirii de pe Instagram, participantii umani pot fi asociati cu un limbaj
universal doar partial, atunci cdnd exprima experiente sau emotii comune cu privitorul. Ins,
faptul ca stim ca imaginile apartin protagonistilor care le si publica pe site-urile de socializare,
adaugi un grad de autenticitate. In ceea ce priveste arhitectura, aceasta este categoria care arata,
in mod clar, faptul cd autoritatile folosesc un limbaj universal ideational deoarece sunt in acord
cu decontextualizarea lui Machin si Van Leeuwen (2007). Astfel, categoria predominantd, in
cazul perspectivei top-down, este arhitectura generica. Pe de alta parte, in cazul comunicarii
bottom-up, am observat ca imaginile arata detalii specifice oraselor analizate: peisaje urbane,
arhitectura specifica, cladiri recognoscibile etc. Acest lucru indica faptul ca utilizatorii sunt mai
inclinati sa prezinte aspectele unice si distinctive ale oraselor pe care le viziteaza, iar cel mai
pregnant exemplu l-am observat in cadrul orasului Matera — cu peisaje incluse In patrimoniul
UNESCO pe care utilizatorii le-au imortalizat cu nenumarate ocazii.

In continuare, am raspuns la intrebarea /3., Ce elemente predomind in cadrul intelesului
interpersonal si cum au fost imaginile realizate (unghiuri, incadrari, perspectiva, focus)?,

Cadrele predominante mediu-lung in cazul utilizatorilor online si o paletd mai diversa de cadre



(de la lung la mediu) in cazul autoritatilor explicd faptul cd imaginile de pe Instagram contin,
preponderent, peisaje naturale sau urbane (ceea ce necesitd cadre lungi), iar imaginile
autorititilor contin detalii care pot fi generice (cadre mai restranse). In ceea ce priveste unghiul,
perspectiva si focusul, rezultatele analizelor cantitative au fost similare, Tnsa analiza calitativa
m-a ajutat si ajung la concluzia ca diferenta dintre cele doua abordari este la nivel de intentie. in
cazul autoritatilor, vorbim despre o procesare voitd a imaginii In sensul In care aceasta sd fie
atractiva si dezirabild sau sa scoatd in evidentd anumite idei despre orage. Acest lucru inseamna,
asa cum am aratat, alegeri stilistice ale autoritatilor care subliniaza clar faptul ca existd o dorinta
in a prioritiza anumite informatii despre orase sau, de pilda, in a stabili un sentiment de egalitate
si apropiere Intre orase si privitori (unghi la nivelul ochiului). Pe de alta parte, in cazul imaginilor
realizate de utilizatorii online observam o cutuma modernd numita ,,/nstagramism” (Manovich,
2020), o tendinta esteticd a platformelor social media, alaturi de conventii larg acceptate ale
fotografiei din social media (Thelander si Cassinger, 2017; Zasina, 2018; Manovich, 2020)
despre cum sa arate fotografiile bune. Astfel, utilizatorii cauta sa aiba fotografii cat mai atractive
si frumoase si utilizeaza tehnica blurarii sau diverse Incadrari pentru a-si valorifica creativitatea
in cautarea ,,fotografiei perfecte”.

Prin intermediul intrebarii /4., In ce mod se realizeazd intelesul textual si care sunt
elementele prin care acesta se distinge?, am aratat ca diferentele dintre modalitatile de realizare
ale imaginilor vin tot din alegeri stilistice. Analiza a reflectat preferinta atat a utilizatorilor pentru
modalitatea naturald, cét si a autoritdtilor. Acest lucru aratd faptul ca imaginile utilizatorilor
documenteazd viata de zi cu zi a acestora In interactiunea cu orasul — conform clusterelor
identificate. Pe de alta parte, autoritatile urmaresc sa surprindd o realitate controlata, fara prea
multe detalii cu particularititile orasului. Mai mult, analiza a relevat ca autoritatile tind sa
utilizeze mai des modalitatea abstractd si, astfel, comunicand idei si concepte despre orase, in
acord cu ceea ce spuneau Machin si Van Leeuwen (2007) despre aceastd marcd a genericitatii.

O alta discrepanta intervine atunci cand ne referim la textele care acompaniaza imaginile,
care aratd dimensiunea conceptuali versus dimensiunea fizici a orasului. In cazul comunicarii
top-down, acestea fac parte integrantd din imagini, desi nu sunt des intalnite, iar in cazul
comunicarii bottom-up, am regasit hashtaguri sau descrieri ale imaginilor. Daca in cazul

autoritatilor regdsim descrieri care redau idei si concepte despre imagini (,,ijubim o petrecere



buna”; ,,indrazneste sa fii diferit” — in cadrul Leeuwarden), adica despre identitatea conceptuala a
orasului, in cazul utilizatorilor online regasim descrieri si hashtaguri ancorate in realitatea fizica
a oraselor (,,#nopti in Plovdiv”, ,#cea mai frumoasa artd”, ,#leeuwarden2018”, , #valletta2018”).

Constatirile de mai sus conduc la intrebarea de cercetare /6., Ce tipuri de hashtaguri sunt
vizibile in cadrul corpusului analizat?, la care am raspuns prin a arata ca hashtagurile sunt in
relatie de explicatie si completare cu imaginile. Hashtagurile analizate tind sd se concentreze mai
mult pe experienta personald si pe momentele individuale deoarece unele dintre ele denota
mandria utilizatorilor online de a fi prezenti in cadrul acestei celebrari. Hashtagurile de pe
Instagram joacd un rol cheie in promovarea si perceptia Capitalelor Europene ale Culturii,
servind ca instrumente de arhivare, dar si de localizare a continutului si de comunicare a
informatiilor contextuale. Hashtagurile cele mai vizibile sunt cele formate din ,,oras” si ,,an”, si
am ardatat cd acest tip de hashtag contribuie la coeziunea brandului vizual, crednd un spatiu
comun in care utilizatorii 1si arhiveaza experientele, atragand si alti utilizatori catre destinatiile si
activitatile promovate.

Intrebarile de cercetare anterioare conduc catre intrebarea finald a acestei cercetari 17.,
Care sunt patternurile vizuale specifice fiecarui actor analizat?. Am aratat, in cadrul analizei
calitative faptul ca la nivelul tuturor oraselor CEC 2018 si 2019 existd o tendintd a city
brandingului cu accent in zona recreationald si o dorintd de a prezenta imaginea ideald a
orasului, in acord cu observatiile lui Hunter (2012, 2016) si Guerreiro si Mendes (2014). Vorbim,
astfel, de imagini care transmit stdri, mai mult decat elemente fizice ale orasului. Observam, de
altfel, imagini standardizate si povesti stereotipice despre orase. Exista, totodata, o tendinta de a
evita promovarea specificului local deoarece acesta ar putea fi supus subiectivitatii privitorului.
Se promoveaza, in schimb, moduri de a trdi, oportunitdti de relaxare si imagini care nu prezinta
obiective culturale si de patrimoniu. Pe de alta parte, imaginea oraselor, asa cum transpare din
fotografiile utilizatorilor online este mai aproape de ceea ce turistii vor experimenta In orase:
locuri populare, gastronomie, peisaje, patrimoniu local si elemente culturale specifice.

Principalii beneficiari ai acestei lucrari pot fi atat autoritdtile publice, cat si agentiile de
publicitate si relatii publice responsabile pentru gestionarea comunicdrii oficiale a oraselor.
Autoritatile publice pot utiliza informatiile rezultate din aceasta analizd pentru a-gi alinia mai

bine briefurile si cerintele pentru campaniile de promovare a viitoarelor Capitale Europene ale



Culturii, asigurandu-se ca in comunicarea lor se pune in valoare cultura locala, patrimoniul si
identitatea autentica a oraselor. Agentiile de publicitate si relatii publice pot beneficia, de
asemenea, de actuala tezd de doctorat prin constientizarea necesitatii recalibrarii strategiilor de
comunicare pentru a reflecta mai multd specificitate nationald si pentru a implica cetdtenii in
promovarea locald. Astfel, consider ca agentiile pot crea campanii care nu sunt doar atractive din
punct de vedere vizual, ci rezoneaza si cu dinamica culturala si sociala reala a oraselor.

Portretul actual al oraselor CEC, asa cum a reiesit din aceastd cercetare atit prin
continutul generat de utilizatorii Instagram, cat si prin website-urile oficiale, dezvaluie anumite
limitari. Perspectiva bottom-up tinde sd pund accentul pe ,,Instagramism” si ,,estetica” si statut
personal neglijand, poate, aspectele mai putin pitoresti ale vietii urbane. Pe de altd parte,
abordarea top-down, condusa de autoritdti, sfarseste adesea prin a fi excesiv de curatoriata,
generica si detasatd de adevarata esenta a culturii locale.

Pentru a depdsi aceste neajunsuri, este nevoie de o integrare echilibratd a ambelor
perspective. Prin participarea activd, cetdtenii nu numai ca isi aprofundeaza constientizarea
identitatii lor europene, dar contribuie si la o sferd publicd europeana mai incluziva si mai
reprezentativa. Aceasta dinamica creeaza oportunitati pentru legaturi mai puternice Intre cetateni
si institutiile europene, alimentand un sentiment de apartenentd si de responsabilitate comuna.
Avand 1n vedere acest lucru, programul ,,Capitale europene ale culturii” (CEC) ar trebui sa
integreze o componentd bottom-up care sd incorporeze n mod activ vocile si imaginile
cetdtenilor in campaniile oficiale de comunicare. Prin valorificarea creativitdtii i a contributiel
utilizatorilor online, aceastd abordare ar conferi autenticitate si credibilitate materialelor
promotionale, imbinand in mod eficient cele doud perspective: atat concepte si idei despre cum
te face orasul sd te simti, cat si imagini atractive cu patrimoniul, gastronomia si cultura locala.

Pana la urma, aceasta este esenta de la care a pornit programul Capitale Europene ale Culturii.

7.4. Limitele lucrarii si perspectivele viitoare de cercetare

Aceasta teza de doctorat are o importantd semnificativa conferitd de potentialul de a
evolua in timp prin cercetdri suplimentare care examineaza evolutia acestor tendinte in strategiile
de comunicare ale programului Capitale Europene ale Culturii. Continuarea cercetarilor va oferi

informatii valoroase cu privire la modul in care aceste practici de comunicare se adapteaza, se



mentin sau se schimbd influentdnd in cele din urmd reprezentarea si perceptia identitatilor
culturale 1n cadrul oraselor desemnate pe viitor.

Limitarile acestei lucrari includ dimensiunea restransd a esantionului de imagini
analizate, deoarece nu toate imaginile, in special cele de pe site-urile oficiale, au fost incluse in
corpus. In plus, desi rezultatele se pot alinia cu cele ale altor cercetitori care au studiat diverse
Capitale Europene ale Culturii din trecut, este posibil ca acestea sa nu fie universal aplicabile
tuturor acestor orase. In consecinta, rezultatele nu se pot generaliza.

In plus, analiza din aceasti tezd nu a inclus perspectivele oficiale ale autorititilor
organizatoare, ceea ce reprezintd o limitare in Intelegerea impactului promovarii programului
Capitale Europene ale Culturii 2018 si 2019. Includerea interviurilor cu aceste autoritdti ar putea
clarifica strategiile pe care le-au folosit pentru promovarea orasului si eficienta acestor strategii
in obtinerea rezultatelor dorite. In plus, colectarea de opinii de la turisti si localnici ar imbogiti
cercetarea prin intelegerea modului in care acestia au perceput strategiile si campaniile de
comunicare a oraselor. De mentionat este faptul ca interviurile cu autoritatile au fost solicitate,
insd am primit rdspunsuri doar din partea a doua orase.

Cercetarea de fatd s-a rezumat exclusiv la comunicarea pe reteaua de social media
Instagram. Cu toate acestea, alte cateva retele permit utilizatorilor sd isi impartdseasca
experientele vizuale, fiecare avand propriul stil si publicurile sale specifice. Recent, TikTok a
castigat o popularitate semnificativi pentru partajarea videoclipurilor din vacanti. in plus,
YouTube ar putea oferi o perspectivd diferita, deoarece formatul sau video le permite
utilizatorilor sa surprinda experiente de tip ,,point of view” (punct de vedere) mai autentice.
Analiza continutului video pe platforme social media ar reprezenta o abordare noud in acest
domeniu.

Elementele subiective, cum ar fi perspectivele cercetdtorului si natura datelor selectate
pot influenta rezultatele, conducind la potentiale prejudecati neintentionate. Aceste limitdri sunt
importante, deoarece ar putea afecta generalizarea rezultatelor. Cercetdrile viitoare ar trebui sa ia
in calcul aceste eventuale situatii prin integrarea unor metodologii diverse, a unor surse

suplimentare de date si, poate, prin triangularea diferitelor abordari analitice.
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