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​​Rezumatul lucrării 

 

Într-o lume din ce în ce mai globalizată și digitală, componenta vizuală a Capitalelor 

Europene ale Culturii (CEC) este esențială deoarece joacă un rol semnificativ în modul în care 

sunt percepute orașele, atât la nivel local, cât și internațional. Comunicarea vizuală contribuie la 

crearea și emiterea identității orașelor, transmițând mesaje atât despre cultura, patrimoniul și 

dimensiunea fizică a orașului, cât și informații despre impactul emoțional al acestora. În 

contextul Capitalelor Europene ale Culturii, unde scopul programului este de a evidenția bogăția 

culturală a orașelor desemnate, studiile (FaraGó, 2012; Vatter, 2014; O`Callaghan, 2012; 

Giovanangeli, 2015; Wich-Szymczak, 2017; Basaraba, 2023, Mavrin, 2024) arată o puternică 

influență a globalizării și a standardizării comunicării vizuale. Pe de altă parte, odată cu apariția 

social media, utilizatorii online pot deveni ambasadori neoficiali ai Capitalelor, distribuind 

conținut care este mult mai ancorat în realitatea fizică și caracterul unic ale orașelor (Holloway și 

Hubbard, 2001; Hunter, 2012, 2016; Sevin, 2016; Thelander și Cassinger, 2017).  

Teza de doctorat își propune să aducă aceste două perspective într-un singur loc și să 

determine modul în care imaginea Capitalelor Europene ale Culturii din 2018 și 2019 (Valletta, 

Leeuwarden, Plovdiv și Matera) este co-creată și se formează din perspectiva celor patru 

autorități locale organizatoare, dar și din perspectiva utilizatorilor online care au distribuit 

conținut vizual pe perioada derulării fiecărui program.  

Astfel, obiectivul principal se referă la identificarea modurilor de co-creare a construcției 

vizuale a orașelor Capitale Europene ale Culturii desemnate în anii 2018 și 2019. Este important 

să menționez faptul că am ales să analizez modul de formare al imaginii Capitalelor Europene 

ale Culturii din 2018 și 2019 luând în considerare că Programul CEC a fost amânat în 2020 și 

2021 din cauza pandemiei SARS-CoV-2. Pentru a îndeplini obiectivul principal al lucrării a fost 

necesară îndeplinirea a două obiective secundare: O1 – identificarea modului în care este 

reprezentată imaginea Capitalelor Europene ale Culturii din anii 2018 și 2019, în materialele 

oficiale prezente pe website-urile orașelor și O2 – identificarea modului în care este reprezentată 

imaginea Capitalelor Europene ale Culturii din anii 2018 și 2019, pe Instagram, prin 

fotografiile postate de către utilizatori în perioada de referință. 
 

 

 



 

Alegerea acestei teme de cercetare provine din absența notabilă a studiilor care se 

concentrează pe multimodalitate în brandingul orașelor CEC, în special în contextul analizei 

seturilor extinse de date multimodale (imagini) atât prin metode cantitative, cât și prin metode 

calitative. În plus, există o nevoie stringentă pentru o astfel de cercetare, deoarece agențiile de 

publicitate, marketing sau relații publice trebuie să conștientizeze modul în care se manifestă 

co-crearea imaginii orașelor Capitală Europeană a Culturii și să ia în considerare această 

componentă în campanile de promovare ale orașelor.  

Este, de altfel, important să observăm măsura în care Capitalele Europene ale Culturii 

studiate în teza de față integrează o abordare participativă care să amplifice vocile utilizatorilor 

online (lucru care ar permite ca fotografiile lor să influențeze și să contureze imaginile 

promoționale utilizate în campanii). În acest fel, teza de doctorat își propune să ilustreze 

importanța implicării comunităților online și utilizării conținutului generat de utilizatori, 

argumentând că o astfel de reprezentare ar fi mai eficientă pentru promovarea identității culturale 

a orașelor CEC. Acest lucru ar putea conduce la îmbunătățirea strategiilor de branding, astfel 

încât acestea să reflecte perspectivele diverse ale celor care interacționează cu orașele, stârnind 

interesul viitorilor vizitatori și participanți la crearea identităților. 

Aplicabilitatea lucrării este evidențiată prin concluziile care oferă implicații practice care 

pot servi drept recomandări oferite experților în comunicare din cadrul autorităților locale și 

agențiilor cu care colaborează autoritățile viitoarelor orașe desemnate Capitale Europene ale 

Culturii (CEC). Aceste concluzii pot fi utilizate pentru a îmbunătăți strategiile de promovare 

culturală, oferind perspective relevante asupra utilizării eficace a componentelor vizuale și 

asupra integrării conținutului generat de utilizatori în campaniile de branding ale orașelor. Astfel, 

teza contribuie la dezvoltarea unor campanii de comunicare mai autentice și mai conectate cu 

comunitatea locală. 

Caracterul inovator al acestei lucrări se realizează prin contribuția la dezvoltarea 

domeniului comunicării vizuale și a multimodalității printr-o grilă de analiză construită deductiv 

și inductiv prin intermediul căreia se pot analiza majoritatea datelor reprezentând imagini 

turistice, ceea ce duce la o noutate în domeniul comunicării vizuale și se concretizează într-un 

mecanism util de analiză vizuală care poate fi ușor adaptat și replicat pentru alte date.  

 

 

 



 

Secundar, această teză reunește majoritatea studiilor referitoare la comunicarea despre 

Capitalele Europene ale Culturii și punctează studii importante în comunicarea vizuală, semiotică 

și multimodalitate. Totodată, teza ar putea fi de interes experților în comunicare, branding, studii 

culturale sau studii europene deoarece conține aspecte legate de formarea identității europene, 

city branding sau industrii și orașe creative. 

În primul capitol al lucrării am explorat modul în care s-a format spațiul public european 

(Koller și Wodak, 2008; Statham, 2010), iar apoi am realizat o analiză comparativă a diferitelor 

modele de identitate europeană (Bruter, 2003, 2004; Delanty, 2006; Eder; 2009; Risse, 2010; 

Recchi, 2014; Scalise, 2015, Cmeciu și Manolache, 2018) care au relevat că Uniunea Europeană 

are mai multe identități care sunt suprapuse și în continuă evoluție. Fiindcă indivizii din 

interiorul sferei publice europene au, și aceștia, identități diferite, am argumentat faptul că însăși 

Uniunea are mai multe tipuri de identități. Aceste identități pot fi rezumate în două perspective: 

cea top-down, care se concentrează pe omogenitate (emisă de autorități, instituții europene) și 

cea bottom-up aparținând organizațiilor locale și cetățenilor. Prin structurarea analizei identității 

europene din aceste două perspective, teza contribuie la înțelegerea modului în care atât 

autoritățile, cât și cetățenii influențează narațiunile identitare și redefinesc constant ce înseamnă 

ideea de Uniune Europeană. În primul capitol al tezei, accentul este pus pe conceptul de 

„diversitate”, reflectând mottoul Uniunii Europene, „Unitate în diversitate”. Acest concept este 

central în identitățile complexe ale UE, care se formează din interacțiuni sociale, culturale și 

politice într-un spațiu public modern și multicultural. Am explorat evoluția spațiului public 

european, subliniind diversele identități care se intersectează și se reconfigurează constant. 

Uniunea Europeană este văzută ca o rețea de identități, incluzând perspective top-down precum 

cele promovate de Comisia Europeană, care subliniază omogenitatea prin norme și valori 

comune și comunicare vizuală simbolică. În același timp, identitățile bottom-up, generate de 

autorități naționale și comunități locale, contribuie la peisajul identitar al UE prin negocieri 

continue și adaptări la contexte variate. Această diversitate identitară include perspective 

semiotice diferite și reflectă procese complexe de europenizare și negociere socială și politică în 

interiorul spațiului public european. 

 

 

 

 



 

Perspectiva top-down în analiza identității europene se concentrează pe influența 

instituțiilor europene asupra politicilor și simbolurilor naționale, promovând o identitate bazată 

pe norme comune și simboluri (Bruter, 2003; Bee, 2008). Această abordare accentuează 

identitatea civică și culturală, prin drepturi, îndatoriri și valori comune. În schimb, perspectiva 

bottom-up pune accent pe implicarea activă a cetățenilor în construirea Uniunii Europene, prin 

numeroase inițiative precum Capitalele Europene ale Culturii. Această participare contribuie la 

consolidarea democrației și la crearea unui spațiu public european incluziv, promovând un 

sentiment de apartenență și legitimitate. Comunicarea bottom-up devine, astfel, esențială pentru a 

asigura reprezentativitatea și incluziunea în Uniunea Europeană. 

Programul Capitale Europene ale Culturii ilustrează perfect tranziția de la o abordare 

top-down (Comisia Europeană, autorități) la una bottom-up (organizații locale și cetățeni): CEC 

păstrează identitatea locală în contextul european și transferă responsabilitatea către autoritățile 

locale (Cmeciu, 2012), care organizează evenimente adaptate specificului național.  

În cel de-al doilea capitol am considerat că este utilă înțelegerea factorilor esențiali care 

contribuie la dezvoltarea unui oraș creativ: clustere culturale, servicii creative și cetățeni creativi 

(Potts și Cunningham, 2008; Hartley et al., 2013; Hartley, 2015). Totodată, am diferențiat 

termenii de economie creativă, economie culturală, industrie creativă și industrie culturală (du 

Gay, 1998; Negus, 1998; Hartley, 2015). Această distincție între termeni este esențială pentru a 

înțelege complexitatea relației dintre economie și cultură și pentru a conștientiza că dezvoltarea 

durabilă a comunităților se realizează prin intermediul industriilor creative și culturale. 

Un aspect important al acestei lucrări este faptul că am identificat și analizat studiile 

despre Capitale Europene ale Culturii pe care le-am împărțit în trei direcții principale: (1) 

strategii de comunicare despre proiect; (2) receptarea proiectului: opinii la nivelul actorilor 

individuali și al autorităților; (3) implicații economice sociale și culturale la nivelul politicilor și 

strategiilor. Studiile arată că orașele CEC aleg fie o strategie de comunicare standardizată, fie una 

care promovează specificitatea națională, iar autorii argumentează faptul că a doua strategie este 

mai eficientă (Crisafulli, 2011; Lähdesmäki, 2012; Guerreiro și Mendes, 2014; Nobili, 2015). 

Totodată, autoritățile și cetățenii percep proiectul ca aducând regenerare urbană, economică și 

culturală și observă o îmbunătățire a imaginii orașului și a calității vieții. Totodată, beneficiile 

sunt vizibile pe termen lung, iar moștenirea proiectului include strategii de dezvoltare durabilă 
 

 

 



 

pentru orașe. Faptul că am structurat literatura existentă pe trei direcții principale oferă 

potențialilor cercetători o sinteză clară a literaturii despre Capitalele Europene ale Culturii. 

Aceasta le permite să înțeleagă ce s-a investigat până acum, facilitând identificarea de noi 

perspective de cercetare. 

În cadrul capitolului trei am explorat complexitatea conceptului de city branding, 

corelându-l cu aspecte din marketing, relații publice și semiotică, inclusiv gestionarea reputației 

și identitatea simbolică. Am subliniat importanța unei abordări co-creaționale, analizând cum 

indivizii dezvoltă percepții despre un loc prin interacțiuni și prin postări pe social media (Hunter, 

2012, 2016; Thelander și Cassinger, 2017). Astfel, am putut face o paralelă între imaginea 

proiectată de autorități și cea percepută de cetățeni. Conceptul de co-creare (Merrilees et al., 

2009; Zenker, 2011; Thurlow și Jaworski, 2014; Kavaratzis și Kalandides, 2015; Sevin, 2016; 

Acuti et al., 2018) este esențial, deoarece imaginea orașului este conturată la nivelul autorităților 

(imagine proiectată), dar și la nivelul indivizilor (imagine percepută), pe social media. Am 

subliniat, de asemenea, importanța echilibrului între strategia autorităților și implicarea 

comunităților locale în brandingul Capitalei Europene a Culturii (Marinescu și Cmeciu, 2025). 

De asemenea, am arătat cum Uniunea Europeană construiește un imaginar colectiv prin 

comunicare simbolică standardizată (Aiello și Thurlow, 2006; Lynggaard, 2019), chiar dacă, în 

cazul CEC, comunicarea este adaptată de autoritățile locale. 

Tot în cadrul capitolului trei au fost trecute în revistă studii relevante cu privire la 

comunicarea standardizată a Uniunii Europene și a programelor sale (Aiello și Thurlow, 2006; 

Aiello, 2012a; Basaraba, 2023; Cmeciu și Cmeciu, 2014), alături de studii relevante din punctul 

de vedere al metodelor și grilelor de analiză folosite (Hunter, 2012, 2016; Acuti et al., 2018). 

Astfel, teza de doctorat evidențiază cum aceste elemente generice sau specifice menționate de 

autori contribuie la comunicarea orașelor Capitale Europene ale Culturii din 2018 și 2019. 

Capitolul 4 oferă o sinteză a teoriilor relevante pentru analiza vizuală multimodală, 

bazându-se pe semiotica socială, analiza sistemică funcțională multimodală de discurs și analiza 

multimodală critică de discurs. Cele trei perspective sunt corelate cu funcțiile multimodalității – 

experiențială, interpersonală și textuală – pentru a fundamenta grila de analiză a cercetării. 

Inspirându-mă din lucrările lui Machin și Van Leeuwen (2007), am inclus variabile care reflectă 

genericitatea în imagini (precum recuzita, postura personajelor sau relația text-imagine). 
 

 

 



 

 

Am ales semiotica socială ca abordare de bază, deoarece, conform lui Aiello (2020b), 

aceasta combină obiective descriptive, interpretative și critice, permițând atât inventarierea 

resurselor vizuale, cât și analiza ideologică a imaginilor. Pentru interpretarea imaginilor, am 

integrat modelul lui Rose (2016), care include analiza producției, compoziției și contextului. 

De asemenea, am sintetizat perspectivele asupra multimodalității propuse de autori 

precum Kress și Van Leeuwen (2021), Jewitt și Oyama (2001) sau Moernaut et al. (2020), 

adaptându-le pentru analiza corpusului. Pe lângă elementele vizuale, am analizat tipografia (Van 

Leeuwen, 2006, 2020) și hashtagurile (Zappavigna, 2015; Scott, 2018) în funcție de cele trei 

metafuncții. În final, am discutat despre coeziunea multimodală și relațiile dintre text și imagine 

(Van Leeuwen, 2005; Martinec și Salway, 2005). 

În capitolul cinci sunt detaliate aspectele metodologice ale tezei de doctorat, incluzând 

obiectivele și întrebările de cercetare, precum și procedura de eșantionare a corpusului analizat și 

schemele de codificare. Cercetarea s-a bazat pe analiza de conținut vizual multimodal, aplicată 

unui set de 800 de imagini, împărțite în două categorii: 400 de imagini de pe website-urile 

oficiale ale celor patru Capitale Europene ale Culturii din 2018 și 2019 (câte 100 pentru fiecare 

oraș) și 400 de imagini distribuite de utilizatori pe Instagram, cu câte 100 de imagini pentru 

fiecare oraș.  

Obiectivul principal al cercetării se concretizează în șapte întrebări de cercetare care 

urmăresc identificarea elementelor vizuale definitorii pentru cele două perspective — top-down 

și bottom-up. Aceste întrebări servesc la compararea rezultatelor obținute cu alte studii asupra 

imaginii Capitalelor Europene ale Culturii și asupra procesului de formare a identității europene. 

Totodată, în cadrul rezultatelor se compară studii care au observat anumite tendințe actuale de 

comunicare în social media. 

Întrebările de cercetare se concentrează asupra modului în care se formează înțelesurile 

experiențial, interpersonal și textual pentru cele două perspective asupra Capitalelor Europene 

ale Culturii. Acestea urmăresc să identifice trăsăturile definitorii pentru fiecare dintre aceste 

perspective. 

Eșantionarea corpusului tezei se bazează pe mai multe criterii. În primul rând, au fost 

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

 

 



 

datorită pauzei de doi ani care a intervenit în desfășurarea CEC. Pentru aceste capitale au fost 

folosite toate imaginile constitutive primelor pagini ale website-urilor oficiale, împreună cu 

fotografii aleatorii de pe celelalte pagini și din broșurile oficiale, folosind eșantionarea 

probabilistă simplă (Chelcea, 2001; Rotariu și Iluț, 2001). Pentru corpusul de imagini aparținând 

utilizatorilor online, au fost selectate, aleatoriu, imagini publice, geolocalizate în cele patru orașe 

prezente pe primele pagini ale website-urilor. Hashtagurile și indicatorii temporali de pe 

Instagram au fost importanți pentru a asigura că imaginile au fost publicate în perioada în care 

orașele dețineau titlul de Capitală Europeană a Culturii. Decizia de a exclude Capitalele 

Europene ale Culturii de dinainte de anul 2018 s-a bazat pe două motive: lipsa unui corpus de 

imagini relevante pe Instagram și dezactivarea website-urilor oficiale ale capitalelor mai vechi, la 

momentul începerii redactării acestei teze. 

Aceste criterii expuse mai sus asigură relevanța cercetării prin selectarea unor date care 

sunt disponibile, verificabile și actuale. Alegerea capitalelor din 2018 și 2019, bazată pe existența 

unui corpus activ și accesibil atât pe website-urile oficiale, cât și pe Instagram, asigură un set de 

date care reflectă realitatea digitală și comunicarea contemporană a acestor orașe. Astfel, 

cercetarea rămâne contextualizată și reprezentativă pentru modul în care sunt promovate 

Capitalele Europene ale Culturii în era digitală. 

În cadrul acestei teze, analiza a fost realizată utilizând software-ul QDA Miner 4.1.23, 

specializat în analiza mixtă de conținut și care permite o explorare detaliată a datelor 

multimodale mari. Procesul de analiză a fost complex și a implicat mai multe etape, fiecare 

având rolul său specific în realizarea unei evaluări cuprinzătoare a imaginilor din corpusul 

selectat. Primul pas a fost codificarea imaginilor. Fiecare dintre cele 800 de imagini a fost codată 

manual, iar elementelor vizuale le-au fost atribuite categorii multimodale din grila de analiză. 

Codificarea manuală a imaginilor a asigurat o atenție deosebită asupra detaliilor și a contextului 

în care fiecare imagine a fost creată. După finalizarea procesului de codificare, s-a realizat 

analiza de frecvență, care a implicat generarea de grafice relevante pentru fiecare oraș și 

perspectivă de analiză în parte. Graficele au facilitat interpretarea datelor, permițând o 

identificare rapidă a tendințelor și a diferențelor semnificative între orașe. Astfel, s-au conturat 

deja anumite teme în modul de reprezentare al fiecărui oraș.  

 

 

 



 

Analiza Chi-pătrat a fost aplicată pentru a determina dacă există diferențe semnificative 

între înțelesurile multimodale din imaginile fiecărei Capitală Europeană a Culturii. De asemenea, 

s-a utilizat analiza de tip cluster pentru a grupa imaginile în funcție de co-ocurența variabilelor 

întâlnite cel mai des în reprezentarea fiecărui oraș. Această metodă a condus la formarea a opt 

clustere principale, fiecare reprezentând o identitate diferită. Fiecare identitate a fost asociată cu 

un colaj de imagini pe care le-am considerat reprezentative fiecărui oraș (atât din perspectivă 

top-down, cât și din cea bottom-up). Această selecție a imaginilor a avut rolul de a vizualiza și 

sintetiza trăsăturile fizice și ideaționale ale fiecărei Capitale Europene a Culturii, facilitând astfel 

o înțelegere mai profundă a modului în care orașele sunt prezentate din ambele perspective. 

Un alt aspect semnificativ al tezei a fost analiza modului în care utilizatorii online 

interacționează cu zonele de tip photocorner amenajate de autoritățile orașelor CEC. De 

asemenea, cercetarea a urmărit stabilirea relațiilor dintre imaginile de pe Instagram și hashtaguri, 

precum și dintre imaginile autorităților și textele asociate. 

Capitolul șase al lucrării se concentrează asupra rezultatelor obținute în urma analizei 

conținutului vizual al Capitalele Europene ale Culturii din 2018 și 2019, oferind o prezentare 

detaliată a fiecărui oraș inclus în teza de doctorat: Matera, Plovdiv, Valletta și Leeuwarden. 

Capitolul este structurat pentru a evidenția nu doar trăsăturile specifice ale fiecărui oraș, ci și 

modul în care este co-creată imaginea orașelor CEC. Astfel, capitolul șase sintetizează aspectele 

cheie identificate în analiza fiecărui oraș, aducând în prim-plan atât strategia de comunicare 

utilizată de autorități, cât și modul în care cetățenii formează imaginea orașelor.  

Unul dintre cele mai importante aspecte ale capitolului șase este argumentarea necesității 

unei abordări co-creaționale în construirea unei imagini autentice și relevante pentru Capitalele 

Europene ale Culturii, prin integrarea, în comunicarea autorităților, a diverselor perspective ale 

utilizatorilor online. 

Ultimul capitol al tezei sintetizează concluziile esențiale desprinse din cercetarea 

realizată, subliniind caracteristicile abordărilor top-down și bottom-up în promovarea Capitalelor 

Europene ale Culturii (CEC). Totodată, se prezintă implicațiile teoretice, metodologice și 

practice, alături de limitele cercetării și perspectivele de viitor ale studierii domeniului 

comunicării vizuale a CEC. 

 
 

 

 



 

​​Concluziile lucrării, implicațiile teoretice, metodologice și perspective ale viitoarelor 

cercetări  
 

Prezenta teză de doctorat propune, folosind o abordare co-creațională, o paralelă între 

două medii principale prin intermediul cărora se creează brandingul vizual al celor patru orașe 

desemnate Capitale Europene ale Culturii în anii 2018 și 2019 (Leeuwarden, Valletta, Matera și 

Plovdiv): website-urile oficiale/ comunicarea oficială a autorităților și social media/ comunicarea 

utilizatorilor online.  

Având în vedere cele două medii, întâlnim două tipuri de imagini și două tipuri de 

emițători: (1) imaginea oficială, comunicată de autoritățile celor patru orașe și (2) imaginea care 

se formează pe social media din cumulul de imagini distribuite de utilizatorii online. Obiectivul 

principal, a fost, astfel, identificarea modurilor de co-creare a construcției vizuale a orașelor 

Capitale Europene ale Culturii desemnate în anii 2018 și 2019. Pentru a ajunge la obiectivul 

principal a fost necesară îndeplinirea a două obiective secundare: O1 – identificarea modului în 

care este reprezentată imaginea Capitalelor Europene ale Culturii din anii 2018 și 2019, în 

materialele oficiale prezente pe website-urile orașelor și O2 – identificarea modului în care este 

reprezentată imaginea Capitalelor Europene ale Culturii din anii 2018 și 2019, pe Instagram, 

prin fotografiile postate de către utilizatori în perioada de referință. 

Astfel, printr-o grilă de analiză construită deductiv și inductiv a fost analizat un corpus de 

800 de imagini: câte 100 de imagini extrase de pe fiecare website oficial al Capitalelor Europene 

ale Culturii din 2018 și 2019 (Leeuwarden, Valletta, Matera, Plovdiv) și câte 100 de imagini 

distribuite pe Instagram de utilizatorii online în perioada în care fiecare oraș a deținut titlul de 

Capitală Europeană a Culturii.  

O perspectivă a celor două tipuri de imagini formate pentru CEC 2018 și 2019 ajută la 

conștientizarea faptului că efectul combinat dintre imaginile oficiale și imaginile utilizatorilor 

online devine un instrument de comunicare în sine. Astfel, prin expunerea modului în care 

comunică autoritățile, dar și prin evidențierea particularităților comunicării vizuale în social 

media, această teză poate deveni un instrument util pentru profesioniștii în comunicare. Totodată, 

 

 

 



 

prezenta teză poate fi importantă pentru autoritățile viitoarelor orașe CEC în a dezvolta strategii 

de brand convingătoare și a spori atractivitatea orașelor ca destinații culturale. 

 

​​7.1. Implicațiile teoretice 

Principala contribuție teoretică a acestei lucrări constă în abordarea sa integrativă, unind 

studii și concepte semnificative care nu au fost combinate anterior într-o singură analiză. Astfel, 

se face o trecere de la sfere publice către sfera publică a Uniunii Europene, cu multiplele sale 

identități care se întrepătrund. Apoi, analizez comparativ definiții și repere teoretice pentru 

Capitalele Europene ale Culturii și modul în care acestea se află la congruența dintre industrii 

creative și orașe creative. Mai mult, subiectul city branding este prezentat ca domeniu ce 

reunește marketingul și relații publice și întrepătrund aceste teme cu semiotica pentru a putea 

face o trecere către comunicarea vizuală a Uniunii Europene. În cele din urmă, notez elementele 

vizuale și semiotice utilizate de Uniunea Europeană și dezbat un subiect foarte important pentru 

prezenta teză de doctorat: genericitatea și standardizarea vizuală a comunicării Capitalelor 

Europene ale Culturii.   

După cum precizam mai sus, în primul rând, au fost necesare stabilirea conceptelor de 

sferă publică și spațiu public (Preston, 2001; Calohun, 2003; Sheller și Urry, 2003; Crossley și 

Roberts, 2004; Habermas, 2005; Koller și Wodak, 2008; Fuchs, 2014; Rivas-de-Roca și 

Garcia-Gordillo, 2022) pentru a determina faptul că Uniunea Europeană este o sferă publică 

modernă care funcționează ca o societate în rețea.  

Astfel, am arătat că pe măsură ce s-a intensificat conștientizarea beneficiilor integrării 

europene (Mayer și Palmowsky, 2004; Statham, 2010; Segatti și Westle, 2016) și a modului 

„funcțional” în care Uniunea operează, a devenit esențial pentru UE să își construiască o 

identitate distinctă și un imaginar colectiv, fundamentat pe valori și simboluri comune, în care cât 

mai mulți cetățeni să se regăsească. Acest lucru este strâns legat de mottoul „uniți în diversitate” 

sau de diverse logouri care au reprezentat Uniunea de-a lungul timpului, elemente top-down care 

au conferit Uniunii Europene identitatea unui spațiu multicultural, global și cosmopolit ce 

întotdeauna își negociază și renegociază poziția.  

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

Beciu, 2009; Wodak și Boukala, 2015), o identitate reprezintă un construct social care implică 
 

 

 



 

atât asemănare, cât și distinctivitate. Pe de o parte, identitatea se referă la caracteristici comune 

care creează un sentiment de apartenență între membrii unui grup, iar pe de altă parte, implică și 

o diferențiere față de cei din afara grupului (Triandafyllidou și Wodak, 2003, 2010). În contextul 

identității europene, aceasta este o identitate compozită, care se suprapune cu identitățile 

naționale și regionale (Mayer și Palmowski, 2004). În același timp, identitatea europeană nu 

elimină identitățile naționale, ci le moderează, reducând exclusivismul acestora în cadrul Uniunii 

Europene. În esență, identitatea europeană evoluează prin practici sociale și discursuri comune, 

formând un imaginar colectiv care reflectă valori și simboluri împărtășite la nivel european (Bee, 

2008). 

Identitatea europeană este văzută în mod diferit de teoreticieni, (Bruter, 2003, 2004; 

Delanty, 2006; Eder, 2009; Risse, 2010; Recchi, 2014; Scalise, 2015), fiecare oferind o 

perspectivă distinctă asupra acestui concept. Acesta a fost motivul pentru o sinteză a acestor 

perspective (care se regăsesc în cadrul Tabelului 1, subcapitolul 1.2.1.) și argumentarea faptului 

că identitatea europeană nu este un concept static, ci unul dinamic, modelat de valorile comune, 

narațiunile istorice și sociale, dimensiunile politice sau culturale. Astfel, regăsim identități 

suprapuse ce se întrepătrund și inițiază narațiuni, interacțiuni și negocieri diferite asemenea 

modelului „marble cake” (Risse, 2010). 

Acest lucru a condus la a susține faptul că putem „tăia” această compoziție și structura 

analiza identității europene în două perspective care să ajute la îndeplinirea obiectivului principal 

al acestei teze: (1) perspectiva top-down – o abordare care se concentrează pe modul în care 

instituțiile europene și naționale controlează și formează imaginea Uniunii Europene și (2) 

perspectiva bottom-up – o abordare care examinează modul în care cetățenii și organizațiile 

locale contribuie la definirea identității europene.   

Perspectiva top-down în analiza europenizării și a identității europene se concentrează pe 

influențele instituțiilor europene asupra politicilor naționale (Risse și Grabowsky, 2008), dar și 

asupra simbolurilor identitare, precum steagul european sau buletinele europene. Astfel, 

identitatea europeană (Bruter, 2005) poate fi împărțită în două dimensiuni: identitatea civică, 

definită prin drepturi și îndatoriri, și identitatea culturală, care se bazează pe apartenența la o 

comunitate și valori comune. Totodată, am argumentat faptul că aceste identități se pot manifesta 

 

 

 



 

asemenea globalizării și că pot aduce în discuție termenul de „omogenitate”, în special prin seturi 

de norme comune sau printr-o comunicare vizuală bazată preponderent pe simbolistică.  

Pe de altă parte, perspectiva bottom-up subliniază importanța participării cetățenilor în 

procesul de construcție a unei uniuni politice, economice și democratice, așa cum am prezentat 

prin intermediul mai multor exemple de programe/ demersuri europene ce „dau voce” 

cetățenilor, precum Ani Europeni, Ziua Europei, Eurobarometre sau Capitale Europene ale 

Culturii (Tabelul 2, subcapitolul 1.2.2.2.). Așa cum am evidențiat, implicarea cetățenilor nu este 

doar benefică pentru consolidarea democrației și a coeziunii sociale, ci și esențială pentru 

legitimarea procesului european. Prin participarea activă, cetățenii nu doar că devin mai 

conștienți de identitatea europeană, dar contribuie și la crearea unui spațiu public european mai 

incluziv și mai reprezentativ. Aceste demersuri oferă ocazia de a construi legături între cetățeni și 

instituțiile europene, promovând astfel un sentiment de apartenență și responsabilitate comună. 

În acest context, participarea cetățenilor joacă un rol crucial în modelarea Uniunii Europene, 

asigurându-se că vocea lor este auzită și că interesele lor sunt reprezentate la nivel european. 

Acest lucru accentuează o idee foarte importantă: cetățenii trebuie implicați activ în procesele 

decizionale, iar comunicarea bottom-up devine esențială într-o lume a globalizării.  

În continuare, am argumentat cum proiectul Capitale Europene ale Culturii (CEC) 

ilustrează perfect tranziția de la o abordare top-down la una bottom-up, combinând eficient 

ambele perspective. Acest program nu doar că păstrează și identitatea orașelor în contextul 

Uniunii Europene, ci și facilitează un transfer către autoritățile locale, oferindu-le ocazia de a 

organiza și promova evenimente culturale adaptate specificului național. Mai mult, comunitățile 

creative și locuitorii capătă o voce proprie, contribuind activ la construirea identității culturale 

locale. Totodată, am arătat cum acest program reușește să dezvolte orașele, în timp, și să 

permanentizeze beneficiile (dezvoltarea economică, legislativă, turistică, a industriilor culturale 

locale, a investițiilor etc.) și post-program, studiind diverse rapoarte de evaluare emise de 

Comisia Europeană.  

Consider că programul Capitale Europene ale Culturii nu ar putea exista, astăzi, fără 

industriile creative prezente în diferite măsuri la nivelul fiecărui oraș dezvoltat. Pornind de la 

conceptul de creativitate, am punctat beneficiile orașelor care utilizează creativitatea pentru a o 

monetiza. Totodată, am argumentat faptul că deși Uniunea Europeană este finanțatorul principal, 
 

 

 



 

motorul programului CEC poate fi însăși capitalizarea creativității. Astfel, am decis să dedic o 

serie de subcapitole conceptelor de industrii creative și orașe creative tocmai pentru a vedea cum 

proiectul CEC fructifică aceste concepte și cum ele pavează drumul către inițiative culturale.  

Ideea centrală a acestora este faptul că domenii precum arte vizuale și performative, dansul, 

teatrul, cinematografia, muzica, jocurile, arhitectura sau designul devin comerciale prin 

intermediul noilor tehnologii, aduc forță de muncă și ajută la creșterea economiilor (Pratt, 1997; 

Cunningham, 2002; du Gay și Pryke, 2002; Potts și Cunningham, 2008; Hesmondhalgh, 2008; 

Foord, 2009; Hartley et al., 2013; Hartley, 2015). De asemenea, am identificat trei componente 

esențiale pentru stabilirea unui oraș creativ: clustere creative, servicii creative și cetățeni creativi 

(Potts și Cunningham, 2008; Hartley et al., 2013; Hartley, 2015). În plus, am operaționalizat și 

am delimitat conceptele de economie creativă, economie culturală, industrie creativă și industrie 

culturală (du Gay, 1998; Negus, 1998; Hartley, 2015) pentru a examina în detaliu modul în care 

creativitatea este cultivată în contextele urbane. În consecință, am ajuns la concluzia că un oraș 

creativ întruchipează o „ciocnire” de sisteme diverse – care  cuprind indivizi, industrii, structuri 

guvernamentale, interacțiuni, distopii, schimb de informații, dar și naționalizare și globalizare.  

O componentă foarte importantă a tezei de doctorat este prezentă în cadrul secțiunii 2.3. 

și anume evoluția tematică a studiilor privind Capitalele Europene ale Culturii. Acest lucru 

reprezintă și identificarea locului prezentei lucrări între studiile deja existente, dar și un punct de 

plecare pentru abordarea metodologică a cercetării. Studiile examinate în această secțiune sunt 

clasificate în trei niveluri:  

(1) comunicarea despre proiect: campanii, branding și toolkituri de comunicare 

(Crisafulli, 2011; Lähdesmäki, 2012; Bıçakçı, 2012; FaraGó, 2012; O`Callaghan 2012; Guerreiro 

și Mendes, 2014; Vatter, 2014; Nobili, 2015; Bee și Clarke, 2015; Giovanangeli, 2015; Hudec și 

Džupka, 2016; Wieszaczewska, 2017; Wich-Szymczak, 2017; Clopot și Strani, 2019; Basaraba, 

2023). Prin această clasificare am constatat că studiile care discută despre instrumentele de 

comunicare ale autorităților orașelor tind să puncteze două tendințe principale: o abordare de 

comunicare standardizată care se bazează pe promovarea elementelor vizuale generice și o 

abordare care scoate în evidență cultura locală, frumusețile și atracțiile naturale (chiar și 

gastronomia locală) – elemente ce par a fi eficiente în cele mai multe dintre cazuri. Abordarea 

care pune accentul pe specificul național este adesea mai eficientă deoarece rezonează cu 
 

 

 



 

publicul prin evidențierea elementelor și valorilor culturale unice. Pe de altă parte, studiile arată 

că abordarea standardizată a comunicării are și avantaje. Aceasta contribuie la crearea unei 

identități europene coezive prin evidențierea valorilor și a patrimoniului cultural comun prin 

transmiterea de simboluri și idei. 

(2) receptarea proiectului: opinii la nivelul actorilor individuali și al autorităților 

(Bergsgard și Vassenden, 2011; Campbell, 2011; Liu, 2013; Vatter, 2014; Sebova și Džupka, 

2014; Lähdesmäki, 2014; Steiner et al., 2014; Giovanangeli, 2015; Bee și Clarke, 2015; Liu, 

2016; Jancovich și Hensen, 2018; Nadolu și Nadolu, 2024). În ceea ce privește percepția 

proiectului CEC am arătat că atât autoritățile, cât și rezidenții locali menționează frecvent 

regenerarea urbană și culturală ca fiind beneficii cheie pe care le-au observat atât în timpul 

programului, cât și după încheierea acestuia. Pe lângă imaginea îmbunătățită a orașelor, a fost 

observat, de asemenea, că proiectul CEC conduce adesea la o îmbunătățire a calității vieții, 

demonstrând o moștenire reală și pe termen lung pentru cei direct afectați de proiect, în special 

pentru localnici. 

(3) implicații economice, sociale și culturale la nivelul politicilor și strategiilor (Gunay, 

2010; Alexa și Lache, 2011; Campbell, 2011; Bergsgard și Vassenden, 2011; FaraGó, 2012; 

O`Callaghan, 2012; Liu, 2013; Sebova și Džupka, 2014; Nobili, 2015; Liu, 2019; Cohen, 2020; 

Wieszaczewska , 2017; Falk și Hagsten, 2017; Jancovich și Hensen, 2018; Mavrin, 2024). 

Studiile care examinează implicațiile economice, sociale și culturale la nivelul politicilor și 

strategiilor urbane arată că proiectul CEC contribuie semnificativ la strategiile de dezvoltare 

urbană pe termen lung. Astfel, am argumentat faptul că aceste beneficii nu sunt reflectate doar în 

percepție, ci sunt, de asemenea, evidente în impactul real asupra orașelor implicate. 

După ce am stabilit modul în care funcționează cele două tipologii de comunicări 

identificate la nivelul programului Capitale Europene ale Culturii a devenit necesar să explorez 

conceptul de city branding. Acest demers a ajutat să înțelegem cum orașele își construiesc o 

identitate distinctivă și își promovează valorile culturale la nivel internațional prin marketing și 

relații pubice (Kavaratzis și Ashworth, 2005; Paganoni, 2012; Kavaratzis, 2012; Bell, 2016; 

Briciu și Briciu, 2016; Acuti et al., 2018; Briciu și Briciu, 2020; Robson, 2021). Astfel, orașele 

sunt tratate asemenea unui produs, iar scopul final este atragerea de investitori și vizitatori. Mai 

mult, am observat că brandingul de oraș implică și strategii complexe de guvernare urbană și de 
 

 

 



 

management al imaginii, ajutând orașele să își definească identitatea și să atragă resurse. 

Totodată, am arătat etapele prin care a trecut evoluția city brandingului (Briciu și Briciu, 2016; 

Green et al., 2016), dar și tipurile de comunicare (Kavaratzis, 2004) pe care le putem regăsi 

într-un oraș (de la arhitectură și imaginea reală a orașului, la comunicarea formală a autorităților, 

la comunicarea prin viu grai sau cea prin intermediul mass-media). 

Brandurile de oraș creează asocieri mentale complexe în mintea consumatorilor, bazate 

pe elemente tangibile și intangibile, inclusiv cultura locală și imaginea orașului în context 

internațional. Acest lucru conduce la două concepte foarte importante pentru fundamentarea 

actualei lucrări, dar și pentru decizia selectării corpusului lucrării: abordarea co-creațională a city 

brandingului și imaginea destinație (Hunter, 2012, 2016). Acest lucru înseamnă că regăsim, pe 

de-o parte brandingul emis de către autoritățile orașelor (perspectiva top-down), iar pe cealaltă 

parte brandingul ca mod al indivizilor de a se raporta la un loc (perspectiva bottom-up). Am 

arătat, astfel, prin intermediul literaturii de specialitate (Marrilees et al., 2009; Zenker, 2011; 

Thurlow și Jaworski, 2014; Kavaratzis și Kalandides, 2015; Sevin, 2016; Acuti et al., 2018) 

faptul că indivizii dezvoltă diferite procese mentale legate de percepția unui loc, în urma 

anumitor interacțiuni cu acesta, dar și prin modul în care se raportează la loc atunci când îl 

vizitează. Distribuirea de imagini referitoare la un loc, pe social media, reprezintă tot interacțiuni 

și mod de raportare la acel loc. Social media joacă un rol central în brandingul de oraș, 

promovând nu doar campaniile oficiale, dar și oferind publicului un rol activ în co-crearea 

imaginii orașului (Marillees et al., 2009; Zenker, 2011; Thurlow și Jaworski, 2014; Kavaratzis și 

Kalandides, 2015; Sevin, 2016; Acuti et al., 2018; Nechita et al., 2019; Briciu și Briciu, 2020). 

Indivizii participă la construirea brandului de oraș prin postări și fotografii, acest tip de co-creare 

făcând brandingul mai autentic și persuasiv. Astfel, a fost necesar să punctăm câteva tipologii de 

indivizi care postează pe social media, pentru a ne putea raporta, în analiză, la aceștia: turistul 

actor, Instagrammerul și profesionistul (Thelander și Cassinger, 2017). Aceste tipologii descriu 

moduri variate de implicare în co-crearea imaginii orașului prin social media, subliniind faptul că 

fiecare utilizator adaugă propriul său nivel de autenticitate și interpretare a destinației. 

Am argumentat că orașele constituie peisaje semiotice, conform lui Thurlow și Jaworski 

(2014), reprezentând o combinație complexă de resurse semiotice care contribuie la definirea 

esteticii și identității acestora. Această interacțiune între elementele vizuale, fizice și experiențele 
 

 

 



 

utilizatorilor contribuie la o percepție unificată a spațiului urban, îmbogățind semnificația 

culturală și estetică a orașului. Mai mult, au fost trecute în revistă diverse studii care reprezintă o 

sursă de inspirație pentru actuala cercetare. Uniunea Europeană tinde să folosească elemente 

generice în fotografii, ceea ce denotă semne timpurii ale standardizării vizuale (Aiello și 

Thurlow, 2006; Aiello, 2012a), urmărind scopul de a avea o reprezentare cât mai mare în cadrul 

comunităților. 

Am trecut în revistă idei despre semiotica orașului si modul în care elementele semiotice 

dau înțeles orașelor și am dat exemple de studii care folosesc semiotica în analiza imaginii 

orașelor, studii care reprezintă puncte de plecare pentru perspectiva metodologică a acestei 

lucrări. Astfel, am arătat faptul că Uniunea Europeană, prin programe ca CEC pare să comunice 

cu ajutorul unor imagini standardizate care conțin resurse semiotice specifice (Aiello și Thurlow, 

2016). Astfel, UE devine o fabrică de simbolism și imaginar (Aiello, 2007, 2012a, 2012b; 

Cmeciu și Cmeciu, 2014). 

Am trecut, totodată, printr-o serie de articole relevante pentru construcția metodologică a 

prezentei lucrări: schema de codificare utilizată pentru analiza vizuală a orașului Seoul (Hunter, 

2016), analiza hashtagurilor (Scott, 2018; Purba et al. 2021), semnificația logourilor programelor 

europene (Cmeciu și Cmeciu, 2014), analiza recuzitelor turistice ale orașului precum 

photocornerurile (Jaworski, 2015b), studii care au influențat direcția prezentei cercetări.  

Toate aceste studii au dus la conștientizarea faptului că este foarte important să analizăm 

toate resursele semiotice disponibile într-o imagine, pentru a putea analiza în mod relevant 

comunicarea vizuală, atât top-down, cât și bottom-up. De asemenea, în contextul uniformizării și 

globalizării, este important să înțelegem modul în care orașele își păstrează identitatea. 

Principalele trăsături pentru construcția top-down a identității Capitalelor Europene ale 

Culturii din 2018 și 2019 pot fi rezumate astfel:  

​​ Orașe generice: Imaginile se prezintă ca fiind generice și standardizate, astfel că 

pot fi înțelese de oricine, din orice context social, cultural sau geografic. Ele nu prezintă 

arhitectură specifică din zona locală, ci imagini care pot fi realizate în orice zonă a lumii. 

Majoritatea variabilelor identificate de către Machin și Van Leeuwen (2007) ca fiind elemente 

care sugerează genericitate sunt prezente în cadrul comunicării vizuale a autorităților: arhitectură 

generică, personaje generice, decontextualizarea sau utilizarea fundalurilor generice. Aceeași 
 

 

 



 

tendință de standardizare a fost constatată și în cadrul capitalelor europene ale culturii anterioare 

(FaraGó, 2012; O`Callaghan, 2012; Giovanangeli, 2015), astfel că tendința se menține inclusiv 

până la momentul acestei lucrări. 

​​ Orașe concept: Ceea ce autoritățile promovează sunt oportunități de recreere, stări 

de spirit pe care le insuflă orașul și activități care au loc la nivelul acestuia, însă fără a le 

specifica, ci prin intermediul valori morale pozitive prezente în imagini. Astfel, ne confruntăm cu 

o accesibilizare a comunicării orașelor, un fel de universalizare a city brandingului printr-un 

accent recreațional. Imaginea utilizatorului despre oraș se conturează din caracteristicile 

psihologice ale orașului, asemenea celor constatate de Guerreiro și Mendes (2014) și dintr-o serie 

de caracteristici ideale ale locului, așa cum a fost punctat de Hunter (2012, 2016). În acord cu 

ceea ce Hunter (2012) numește „imagine proiectată”, imaginea celor patru CEC este 

manifestarea autorității guvernului asupra destinațiilor ale căror atribute se concentrează pe 

consumatorul individual, căruia îi sunt prezentate o serie de caracteristici ideale ale destinației. 

Putem spune, astfel, că ne referim la orașe la fel ca la niște produse care trebuie promovate la 

nivel global: acestea concurează pentru capital turistic și investițional. Reprezentările 

utilizatorilor, pe Instagram, se aliniază îndeaproape cu ideea de orașe concept. În timp ce 

autoritățile promovează idei și valori despre orașe și despre starea de spirit pe care o insuflă 

acestea, conținutul generat de utilizatori reflectă farmecul orașului în moduri care par personale 

și ușor de înțeles. Se creează, astfel, o imagine comună, co-construită, în care brandingul oficial 

și perspectivele utilizatorilor se combină pentru a spori atractivitatea orașului, consolidând 

identitatea acestuia ca destinație atractivă. 

Principalele trăsături pentru construcția bottom-up a identității Capitalelor Europene ale 

Culturii din 2018 și 2019 pot fi rezumate astfel: 

​​ Orașe unde abundă patrimoniu cultural local: Imaginea orașelor Capitală 

Europeană a Culturii pentru anii 2018 și 2019, așa cum este ea generată de către utilizatorii 

online, este o portretizare autentică și plină de elemente care denotă specificitatea locală. Apar 

arhitectura și peisajele specifice zonelor geografice ale celor patru orașe, dar și gastronomia și 

cultura locală. Astfel, orașele, așa cum au arătat clusterele analizate, sunt insule efervescente 

(Valletta 2018), orașe în care viața de zi cu zi este frumoasă (Leeuwadern 2018), în care domină 

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

 

 



 

imagini, prin intermediul geolocalizării și hastagurilor contribuie la formarea imaginii destinație 

(Hunter, 2012, 2016). 

​​ Utilizatorii online devin ambasadori sau influenceri locali: În acord cu ce au 

observat și alți autori (Sugeta, 2015; Fatanti și Suyadnya, 2015; Boy și Uitermark, 2017; Zasina, 

2018), am argumentat că utilizatorii online devin ambasadorii online ai orașelor Capitale 

Europene ale Culturii și sunt atât direct, cât și indirect (pentru că nu postează cu acest scop) 

implicați în procesul de branding al orașelor. Acest argument duce mai departe cercetările lui 

Hunter (2012, 2016) deoarece fotografiile de pe Instagram reprezintă atât imaginea proiectată, 

cât și cea percepută de către utilizatori. Prin hashtaguri și geolocalizare, imaginile distribuite 

ajung accesibile publicului larg și turiștii devin co-creatori ai orașelor, generând niveluri mai 

ridicate de cunoaștere a destinației (Iaffaldano și Ferrari, 2020, p. 54). Acest lucru este în acord 

cu conceptul de Instagramming al lui Sugeta (2015), un discurs vizual colectiv pentru generarea 

imaginii orașelor. Mai mult, consider că turiștii nu contextualizează după bunul plac orașele, în 

propriile povești din social media. Orașele devin în social media, prin intermediul lor, o narațiune 

multistratificată, un spațiu viu în continuă evoluție. Astfel, argumentez faptul că ar fi util ca pe 

viitor, în comunicarea orașelor CEC să fie implicați, prin diferite acțiuni, utilizatorii online drept 

ambasadori.  

​​ Tropi vizuali și influența culturii Instagram: am observat că imaginile corpusului 

bottom-up se aliniază unor tropi vizuali ai fotografiilor turistice: selfie-uri, fotografii cu peisaje, 

fotografii cu mâncare sau fotografii de grup. Acestea exprimă valori morale și caracteristici 

pozitive. Astfel, un cumul de experiențe exprimate vizual pe Instagram, devine parte din 

imaginea orașelor. Modul în care sunt exprimați acești tropi este și el foarte important deoarece 

am arătat că există conceptul de „Instagramism” (Manovich, 2020), o estetică care promovează 

atractivitatea imaginilor și designul rafinat, esențiale pentru interacțiunile în social media, mai 

ales pentru generațiile noi. 

Tabelul de mai jos (Tabelul 9) oferă o sinteză a analizei co-ocurențelor elementelor 

multimodale prezente în comunicarea autorităților și utilizatorilor, astfel subliniind rezultatele 

principale ale tezei de doctorat. 
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Tabelul 9 – Clustere autorități (perspectiva top-down)  

versus clustere utilizatori (perspectiva bottom-up)  

 

 Clustere autorități Clustere utilizatori 

Tipul de 

comunicare 

vizuală 

Autoritățile promovează o imagine 

generică, standardizată, ușor de 

recunoscut pentru publicuri diverse, 

indiferent de contextul social sau 

cultural. 

Utilizatorii online, prin imaginile 

distribuite, surprind specificitatea 

locală și elementele unice care scot în 

evidență fiecare oraș, față de celelalte.  

Tipul de 

elemente 

fizice 

promovate 

Imaginile prezentate evită arhitectura 

specifică și folosesc fundaluri 

generice, construind o identitate 

accesibilă, dar lipsită de elemente 

locale distincte. 

Accentul se pune pe arhitectură, 

peisaje specifice, gastronomia și 

cultura specifică fiecărui oraș, 

reflectând o identitate autentică și 

locală. 

Tipul de 

activități 

promovate 

Autoritățile promovează orașele ca 

spații recreative, folosind valori 

morale pozitive în imagini, pentru a 

sugera stări de spirit și experiențe 

generale, dar fără detalii concrete 

legate de specificul orașelor. 

Utilizatorii online promovează 

activități recreative și locuri care pot 

fi vizitate, iar conținutul lor este 

accesibil unui public larg prin 

hashtaguri și geolocalizare. 

Tipul de 

branding 

Se promovează un tip de branding 

universal prin care orașul devine 

accesibil și atractiv, conformându-se 

cu „imaginea proiectată” descrisă de 

Hunter (2012), în care orașele sunt 

produse destinate pieței globale. 

Orașele sunt reprezentate printr-o 

narațiune multistratificată dinamică 

și armonioasă din punct de vedere 

estetic, în acord cu conceptul de 

Instagramming al lui Sugeta (2015).  

 

 

 



 

Tipul de 

imagini 

Imaginile top-down prezintă orașele 

ca produse globale, concentrate pe 

atragerea capitalului turistic, fără 

ancorare specifică în cultura locală. 

Accentul este pus pe satisfacerea 

nevoilor individuale ale 

consumatorilor, prin promovarea unor 

caracteristici ideale și accesibile, 

vizând un public larg și variat. 

Imaginile bottom-up prezintă orașele 

prin tropi vizuali populari pe 

Instagram: selfie-uri, peisaje, 

mâncare, fotografii de grup. Prin 

estetica specifică Instagram, 

imaginile sunt atractive vizual și 

influențează puternic interacțiunile 

online, mai ales în rândul tinerelor 

generații. 

Tipul de 

identitate 

Se creează o identitate uniformizată, 

ce poate dilua caracteristicile unice 

ale fiecărui oraș în favoarea unei 

imagini ușor de comunicat și 

promovat global; orașele devin 

produse culturale standardizate. 

Se contribuie la o identitate diversă și 

stratificată, unde fiecare utilizator 

adaugă propria contribuție la 

imaginea orașului; orașul este văzut 

ca un loc viu, în continuă evoluție, 

adaptat la diferitele experiențe și 

perspective ale vizitatorilor. 

 

 

​​7.2. Implicațiile metodologice 

Pentru a analiza imaginile top-down și bottom-up ale Capitalelor Europene ale Culturii 

din 2018 și 2019 am realizat, inductiv și deductiv, un cadru metodologic care are la bază o grilă 

de analiză a conținutului vizual multimodal, care nu a mai fost utilizată în această formă, până la 

momentul realizării tezei de doctorat. Alegerea modului de construcție a grilei se bazează pe 

semiotica socială (Kress și Van Leeuwen, 2021; Jewitt și Oyama 2001; Van Leeuwen, 2020; 

Moernaut et al., 2020), analiza sistemică funcțională multimodală de discurs (O’Halloran, 2004, 

2008; 2018; Jewitt et al., 2016; Kress, 2010; Van Leeuwen, 2020) și pe analiza multimodală 

critică de discurs (Machin și Van Leeuwen, 2007; Machin și Mayr, 2012; Moernaut et al., 2020; 

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

 

 



 

al imaginilor, cele trei perspective au fost adaptate celor trei funcții ale multimodalității: 

experiențială, interpersonală și textuală. Totodată, în cele trei înțelesuri am introdus și elemente 

care sunt caracteristice genericității (Machin și Van Leeuwen, 2007). Astfel, au fost analizate, în 

detaliu, toate componentele imaginii, de la recuzită și postura personajelor, la arhitectură sau 

modalitatea folosită, încadrări, unghiuri și relația dintre text și imagine. 

Cu ajutorul software-ului QDA Miner 4.1.23., fiecare element al fotografiei a putut fi 

analizat în combinație cu celelalte elemente și privite într-un context ce produce înțelesuri. În 

interpretarea datelor, s-a utilizat analiza de frecvență și analiza pe baza variabilelor, unde 

variabilele erau reprezentate de cele patru orașe analizate: Matera, Plovdiv, Valletta și 

Leeuwarden. Analiza Chi-pătrat a fost folosită pentru a evalua dacă există diferențe 

semnificative între înțelesurile multimodale din reprezentările vizuale ale fiecărei Capitale 

Europene a Culturii. Mai mult, software-ul a făcut posibilă o analiză de tip mixt.  

Utilizarea software-ului QDA Miner a oferit avantaje esențiale pentru analiza 

perspectivelor top-down și bottom-up a Capitalelor Europene ale Culturii, facilitând atât analiza 

cantitativă a frecvențelor categoriilor vizuale, cât și segmentarea calitativă în clustere distincte.  

Analiza cantitativă s-a bazat pe frecvențele categoriilor multimodale, permițând 

observarea ponderii fiecărui element vizual în corpusul de imagini. În paralel, analiza calitativă a 

fost realizată printr-o segmentare în opt clustere principale, identificate prin co-ocurența 

elementelor multimodale prezente în imagini. Prin examinarea acestor clustere, s-a ajuns la 

selectarea imaginilor top-down și bottom-up reprezentative pentru fiecare oraș, facilitând astfel 

înțelegerea mai profundă a dimensiunilor vizuale, culturale și ideologice specifice fiecărei 

Capitale Europene a Culturii. Aceste clustere au ajutat la conturarea modului în care fiecare oraș 

se prezintă vizual și a semnificațiilor pe care le comunică prin intermediul imaginilor alese. 

Analiza multimodală a perspectivelor top-down și bottom-up identifică tendințe de 

comunicare atât la nivelul autorităților, cât și la nivelul utilizatorilor online în ceea ce privește 

comunicarea despre Capitalele Europene ale Culturii din 2018 și 2019. În această teză mi-am 

propus să testez două aspecte principale: (a) plecând de la studiile anterioare, am dorit să observ 

dacă autoritățile preferă să folosească imagini generice în campaniile de promovare a orașelor 

desemnate Capitale Europene ale Culturii, în detrimentul imaginilor care reflectă arhitectura, 

cultura și arta specifică fiecărui oraș; (b) al doilea aspect explorează ideea că utilizatorii online 
 

 

 



 

joacă un rol activ și devin ambasadori neoficiali ai orașelor, contribuind direct la campaniile de 

promovare prin distribuirea și crearea de conținut vizual legat de orașele respective. 

Mai mult, am analizat modul în care utilizatorii online se raportează la zonele de tip 

photocorner amenajate de către autoritățile orașelor CEC (Jaworski, 2015a). 

De asemenea, teza urmărește și stabilirea relațiilor dintre imaginile de pe Instagram și 

hashtaguri, dar și dintre imaginile autorităților și textele utilizate în componenta lor. 

 

​​7.3. Implicațiile practice 

Implicațiile practice ale tezei de doctorat sunt evidențiate prin aportul grilei de analiză 

construite, care poate fi adaptată și aplicată pentru orice studiu de comunicare vizuală. Aceasta 

oferă un cadru sistematic pentru analiza multimodală a oricărei imagini, mai ales a celor din 

domeniul city brandingului. 

Având în vedere rezultatele și concluziile prezentate în cadrul Capitolului 6, consider că 

obiectivul lucrării a fost atins: identificarea modurilor de co-creare a construcției vizuale a 

orașelor Capitale Europene ale Culturii desemnate în anii 2018 și 2019.  

Pentru a realiza acest obiectiv principal, a fost necesar să răspund la șapte întrebări de 

cercetare. Pentru prima întrebare de cercetare Î1., Ce tipuri de procese, grupuri tematice sau 

cadre predomină în comunicarea vizuală a actorilor analizați?, am arătat faptul că în cazul 

autorităților, reprezentarea narativă este transmisă, predominant, prin intermediul proceselor ale 

acțiunii (peste 95% în cazul ambelor perspective) care contribuie la dinamica generală a imaginii 

orașelor. Am arătat faptul că se pune accent pe acțiuni ce pot fi realizate în orașe, detalii analitice 

sau participanți clasificați în anumite categorii definite, vizual, în termeni generali. Totodată, 

valoarea statistică chi-pătrat a sugerat o asociere puternică între cele patru orașe CEC și 

imaginile care conțin procese analitice și imaginile care conțin procese clasificaționale. Pe de altă 

parte, în cazul imaginilor utilizatorilor online ponderile sunt similare, deși analiza cantitativă a 

arătat că procesul clasificațional nu definește în termeni generali participanții (aspect clarificat în 

cadrul Î2). În ceea ce privește grupurile tematice, ambele tipuri de imagini ale orașelor pun 

accentul pe valori morale și caracteristici pozitive. În fond, am arătat că acest lucru este în acord 

cu Reed (2019), Zasina (2018) și Boy și Uitermark (2017) care argumentează faptul că ne afișăm 

 

 

 



 

pe social media cu elemente pozitive pentru a ne valida statutul social. Chiar dacă elementele 

multimodale, „stări mentale pozitive”, nu au avut o frecvență foarte mare în cadrul imaginilor, 

acestea au avut o semnificație statistică ridicată, fiind strâns legate de valorile morale și 

caracteristicile pozitive. Cadrele, în schimb, au arătat diferențe în ceea ce privește cele două 

perspective deoarece în timp ce regăsim mai multe cadre stilizate în comunicarea autorităților, 

imaginile de pe Instagram tind să folosească preponderent cadre naturale. Acest lucru întărește și 

mai mult ipoteza conform căreia autoritățile utilizează imagini generice și susține rezultatele 

studiilor anterioare din domeniu (FaraGó, 2012; O`Callaghan, 2012; Giovanangeli, 2015).  

Pentru că am arătat că genericitatea constă, în mare parte, în modul de reprezentare a 

participanților (atât cei umani, cât și arhitectura) a fost necesară oferirea de răspunsuri pentru 

întrebarea Î2., În cazul participanților, ce tipuri de persoane sau arhitectură predomină?. Deși 

regăsim, în ambele cazuri, participanți umani care pentru privitor sunt generici, am argumentat 

că această genericitate are două sensuri, în funcție de sursa imaginii. În cazul comunicării 

autorităților, persoanele generice reprezintă tipologii de oameni care servesc drept elemente de 

limbaj universal în comunicarea despre orașe, asemenea genericității lui Machin și Van Leeuwen 

(2007). În cazul comunicării de pe Instagram, participanții umani pot fi asociați cu un limbaj 

universal doar parțial, atunci când exprimă experiențe sau emoții comune cu privitorul. Însă, 

faptul că știm că imaginile aparțin protagoniștilor care le și publică pe site-urile de socializare, 

adaugă un grad de autenticitate. În ceea ce privește arhitectura, aceasta este categoria care arată, 

în mod clar, faptul că autoritățile folosesc un limbaj universal ideațional deoarece sunt în acord 

cu decontextualizarea lui Machin și Van Leeuwen (2007). Astfel, categoria predominantă, în 

cazul perspectivei top-down, este arhitectura generică. Pe de altă parte, în cazul comunicării 

bottom-up, am observat că imaginile arată detalii specifice orașelor analizate: peisaje urbane, 

arhitectură specifică, clădiri recognoscibile etc. Acest lucru indică faptul că utilizatorii sunt mai 

înclinați să prezinte aspectele unice și distinctive ale orașelor pe care le vizitează, iar cel mai 

pregnant exemplu l-am observat în cadrul orașului Matera – cu peisaje incluse în patrimoniul 

UNESCO pe care utilizatorii le-au imortalizat cu nenumărate ocazii.  

În continuare, am răspuns la întrebarea Î3., Ce elemente predomină în cadrul înțelesului 

interpersonal și cum au fost imaginile realizate (unghiuri, încadrări, perspectivă, focus)?, 

Cadrele predominante mediu-lung în cazul utilizatorilor online și o paletă mai diversă de cadre 
 

 

 



 

(de la lung la mediu) în cazul autorităților explică faptul că imaginile de pe Instagram conțin, 

preponderent, peisaje naturale sau urbane (ceea ce necesită cadre lungi), iar imaginile 

autorităților conțin detalii care pot fi generice (cadre mai restrânse). În ceea ce privește unghiul, 

perspectiva și focusul, rezultatele analizelor cantitative au fost similare, însă analiza calitativă 

m-a ajutat să ajung la concluzia că diferența dintre cele două abordări este la nivel de intenție. În 

cazul autorităților, vorbim despre o procesare voită a imaginii în sensul în care aceasta să fie 

atractivă și dezirabilă sau să scoată în evidență anumite idei despre orașe. Acest lucru înseamnă, 

așa cum am arătat, alegeri stilistice ale autorităților care subliniază clar faptul că există o dorință 

în a prioritiza anumite informații despre orașe sau, de pildă, în a stabili un sentiment de egalitate 

și apropiere între orașe și privitori (unghi la nivelul ochiului). Pe de altă parte, în cazul imaginilor 

realizate de utilizatorii online observăm o cutumă modernă numită „Instagramism” (Manovich, 

2020), o tendință estetică a platformelor social media, alături de convenții larg acceptate ale 

fotografiei din social media (Thelander și Cassinger, 2017; Zasina, 2018; Manovich, 2020) 

despre cum să arate fotografiile bune. Astfel, utilizatorii caută să aibă fotografii cât mai atractive 

și frumoase și utilizează tehnica blurării sau diverse încadrări pentru a-și valorifica creativitatea 

în căutarea „fotografiei perfecte”. 

Prin intermediul întrebării Î4., În ce mod se realizează înțelesul textual și care sunt 

elementele prin care acesta se distinge?, am arătat că diferențele dintre modalitățile de realizare 

ale imaginilor vin tot din alegeri stilistice. Analiza a reflectat preferința atât a utilizatorilor pentru 

modalitatea naturală, cât și a autorităților. Acest lucru arată faptul că imaginile utilizatorilor 

documentează viața de zi cu zi a acestora în interacțiunea cu orașul – conform clusterelor 

identificate. Pe de altă parte, autoritățile urmăresc să surprindă o realitate controlată, fără prea 

multe detalii cu particularitățile orașului. Mai mult, analiza a relevat că autoritățile tind să 

utilizeze mai des modalitatea abstractă și, astfel, comunicând idei și concepte despre orașe, în 

acord cu ceea ce spuneau Machin și Van Leeuwen (2007) despre această marcă a genericității.  

O altă discrepanță intervine atunci când ne referim la textele care acompaniază imaginile, 

care arată dimensiunea conceptuală versus dimensiunea fizică a orașului. În cazul comunicării 

top-down, acestea fac parte integrantă din imagini, deși nu sunt des întâlnite, iar în cazul 

comunicării bottom-up, am regăsit hashtaguri sau descrieri ale imaginilor. Dacă în cazul 

autorităților regăsim descrieri care redau idei și concepte despre imagini („iubim o petrecere 
 

 

 



 

bună”; „îndrăznește să fii diferit” – în cadrul Leeuwarden), adică despre identitatea conceptuală a 

orașului, în cazul utilizatorilor online regăsim descrieri și hashtaguri ancorate în realitatea fizică 

a orașelor („#nopți în Plovdiv”, „#cea mai frumoasă artă”, „#leeuwarden2018”, „#valletta2018”). 

Constatările de mai sus conduc la întrebarea de cercetare Î6., Ce tipuri de hashtaguri sunt 

vizibile în cadrul corpusului analizat?, la care am răspuns prin a arata că hashtagurile sunt în 

relație de explicație și completare cu imaginile. Hashtagurile analizate tind să se concentreze mai 

mult pe experiența personală și pe momentele individuale deoarece unele dintre ele denotă 

mândria utilizatorilor online de a fi prezenți în cadrul acestei celebrări. Hashtagurile de pe 

Instagram joacă un rol cheie în promovarea și percepția Capitalelor Europene ale Culturii, 

servind ca instrumente de arhivare, dar și de localizare a conținutului și de comunicare a 

informațiilor contextuale. Hashtagurile cele mai vizibile sunt cele formate din „oraș” și „an”, și 

am arătat că acest tip de hashtag contribuie la coeziunea brandului vizual, creând un spațiu 

comun în care utilizatorii își arhivează experiențele, atrăgând și alți utilizatori către destinațiile și 

activitățile promovate. 

Întrebările de cercetare anterioare conduc către întrebarea finală a acestei cercetări Î7., 

Care sunt patternurile vizuale specifice fiecărui actor analizat?. Am arătat, în cadrul analizei 

calitative faptul că la nivelul tuturor orașelor CEC 2018 și 2019 există o tendință a city 

brandingului cu accent în zona recreațională și o dorință de a prezenta imaginea ideală a 

orașului, în acord cu observațiile lui Hunter (2012, 2016) și Guerreiro și Mendes (2014). Vorbim, 

astfel, de imagini care transmit stări, mai mult decât elemente fizice ale orașului. Observăm, de 

altfel, imagini standardizate și povești stereotipice despre orașe. Există, totodată, o tendință de a 

evita promovarea specificului local deoarece acesta ar putea fi supus subiectivității privitorului. 

Se promovează, în schimb, moduri de a trăi, oportunități de relaxare și imagini care nu prezintă 

obiective culturale și de patrimoniu. Pe de altă parte, imaginea orașelor, așa cum transpare din 

fotografiile utilizatorilor online este mai aproape de ceea ce turiștii vor experimenta în orașe: 

locuri populare, gastronomie, peisaje, patrimoniu local și elemente culturale specifice.  

Principalii beneficiari ai acestei lucrări pot fi atât autoritățile publice, cât și agențiile de 

publicitate și relații publice responsabile pentru gestionarea comunicării oficiale a orașelor. 

Autoritățile publice pot utiliza informațiile rezultate din această analiză pentru a-și alinia mai 

bine briefurile și cerințele pentru campaniile de promovare a viitoarelor Capitale Europene ale 
 

 

 



 

Culturii, asigurându-se că în comunicarea lor se pune în valoare cultura locală, patrimoniul și 

identitatea autentică a orașelor. Agențiile de publicitate și relații publice pot beneficia, de 

asemenea, de actuala teză de doctorat prin conștientizarea necesității recalibrării strategiilor de 

comunicare pentru a reflecta mai multă specificitate națională și pentru a implica cetățenii în 

promovarea locală. Astfel, consider că agențiile pot crea campanii care nu sunt doar atractive din 

punct de vedere vizual, ci rezonează și cu dinamica culturală și socială reală a orașelor.  

Portretul actual al orașelor CEC, așa cum a reieșit din această cercetare atât prin 

conținutul generat de utilizatorii Instagram, cât și prin website-urile oficiale, dezvăluie anumite 

limitări. Perspectiva bottom-up tinde să pună accentul pe „Instagramism” și „estetică” și statut 

personal neglijând, poate, aspectele mai puțin pitorești ale vieții urbane. Pe de altă parte, 

abordarea top-down, condusă de autorități, sfârșește adesea prin a fi excesiv de curatoriată, 

generică și detașată de adevărata esență a culturii locale. 

Pentru a depăși aceste neajunsuri, este nevoie de o integrare echilibrată a ambelor 

perspective. Prin participarea activă, cetățenii nu numai că își aprofundează conștientizarea 

identității lor europene, dar contribuie și la o sferă publică europeană mai incluzivă și mai 

reprezentativă. Această dinamică creează oportunități pentru legături mai puternice între cetățeni 

și instituțiile europene, alimentând un sentiment de apartenență și de responsabilitate comună. 

Având în vedere acest lucru, programul „Capitale europene ale culturii” (CEC) ar trebui să 

integreze o componentă bottom-up care să încorporeze în mod activ vocile și imaginile 

cetățenilor în campaniile oficiale de comunicare. Prin valorificarea creativității și a contribuției 

utilizatorilor online, această abordare ar conferi autenticitate și credibilitate materialelor 

promoționale, îmbinând în mod eficient cele două perspective: atât concepte și idei despre cum 

te face orașul să te simți, cât și imagini atractive cu patrimoniul, gastronomia și cultura locală. 

Până la urmă, aceasta este esența de la care a pornit programul Capitale Europene ale Culturii. 

 

​​7.4. Limitele lucrării și perspectivele viitoare de cercetare 

​ Această teză de doctorat are o importanță semnificativă conferită de potențialul de a 

evolua în timp prin cercetări suplimentare care examinează evoluția acestor tendințe în strategiile 

de comunicare ale programului Capitale Europene ale Culturii. Continuarea cercetărilor va oferi 

informații valoroase cu privire la modul în care aceste practici de comunicare se adaptează, se 
 

 

 



 

mențin sau se schimbă influențând în cele din urmă reprezentarea și percepția identităților 

culturale în cadrul orașelor desemnate pe viitor. 

​ Limitările acestei lucrări includ dimensiunea restrânsă a eșantionului de imagini 

analizate, deoarece nu toate imaginile, în special cele de pe site-urile oficiale, au fost incluse în 

corpus. În plus, deși rezultatele se pot alinia cu cele ale altor cercetători care au studiat diverse 

Capitale Europene ale Culturii din trecut, este posibil ca acestea să nu fie universal aplicabile 

tuturor acestor orașe. În consecință, rezultatele nu se pot generaliza. 

În plus, analiza din această teză nu a inclus perspectivele oficiale ale autorităților 

organizatoare, ceea ce reprezintă o limitare în înțelegerea impactului promovării programului 

Capitale Europene ale Culturii 2018 și 2019. Includerea interviurilor cu aceste autorități ar putea 

clarifica strategiile pe care le-au folosit pentru promovarea orașului și eficiența acestor strategii 

în obținerea rezultatelor dorite. În plus, colectarea de opinii de la turiști și localnici ar îmbogăți 

cercetarea prin înțelegerea modului în care aceștia au perceput strategiile și campaniile de 

comunicare a orașelor. De menționat este faptul că interviurile cu autoritățile au fost solicitate, 

însă am primit răspunsuri doar din partea a două orașe.  

Cercetarea de față s-a rezumat exclusiv la comunicarea pe rețeaua de social media 

Instagram. Cu toate acestea, alte câteva rețele permit utilizatorilor să își împărtășească 

experiențele vizuale, fiecare având propriul stil și publicurile sale specifice. Recent, TikTok a 

câștigat o popularitate semnificativă pentru partajarea videoclipurilor din vacanță. În plus, 

YouTube ar putea oferi o perspectivă diferită, deoarece formatul său video le permite 

utilizatorilor să surprindă experiențe de tip „point of view” (punct de vedere) mai autentice. 

Analiza conținutului video pe platforme social media ar reprezenta o abordare nouă în acest 

domeniu. 

Elementele subiective, cum ar fi perspectivele cercetătorului și natura datelor selectate 

pot influența rezultatele, conducând la potențiale prejudecăți neintenționate. Aceste limitări sunt 

importante, deoarece ar putea afecta generalizarea rezultatelor. Cercetările viitoare ar trebui să ia 

în calcul aceste eventuale situații prin integrarea unor metodologii diverse, a unor surse 

suplimentare de date și, poate, prin triangularea diferitelor abordări analitice.  
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