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Summary

This paper examines how the West University of Timisoara (WUT) employed strategic
digital communication to foster public participation within the framework of Timisoara
2023 — European Capital of Culture. Drawing on a mixed-methods approach that combines
qualitative content analysis with descriptive digital performance indicators, the study ex-
plores how communication strategies deployed on Facebook and Instagram contributed to
the construction of an active cultural community, particularly among young audiences and
Generation Z. The findings indicate that social media functioned not merely as promotional
tools, but as relational infrastructures that facilitated engagement, symbolic participation,
and institutional legitimacy. Content published after events, interactive campaigns, and the
presence of well-known cultural figures proved especially effective in amplifying visibility
and participation. The paper highlights the role of universities as strategic cultural actors
within competitive digital ecosystems and outlines recommendations for sustainable cul-
tural communication practices.

Keywords: strategic communication, digital participation; cultural communication; Eu-

ropean Capital of Culture; Generation Z; universities

Introducere

Transformarile produse de digitalizare au modificat profund modul in care institutiile
culturale si academice comunicd cu publicurile lor, construiesc relatii de durata si sti-
muleazd participarea publicd. Platformele de social media au depasit functia lor initiala
de simple canale de informare, devenind spatii de interactiune, negociere simbolica si
construire a comunitatilor [13; 14] In acest context, universitatile sunt tot mai frecvent
chemate sd 1si asume un rol activ nu doar in producerea cunoasterii, ci si in animarea
vietii culturale si civice a oraselor in care functioneaza [22].

Anul 2023, in care Timisoara a detinut titlul de Capitala Europeana a Culturii, a ofe-
rit un cadru privilegiat pentru observarea acestor transformari. Studiile dedicate progra-
mului Capitald Europeana a Culturii subliniaza caracterul competitiv al ecosistemelor
culturale generate de acest titlu, precum si presiunea exercitata asupra actorilor locali de
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a capta atentia publicului si de a produce forme durabile de participare culturala [20; 9;
7]. In acest peisaj, Universitatea de Vest din Timisoara (UVT) s-a pozitionat nu doar ca
organizator de evenimente culturale, ci ca un actor strategic capabil sa articuleze comu-
nicarea digitald cu obiectivele de participare publicé si construire a comunitatii.

Prezentul articol isi propune sa analizeze modul in care comunicarea strategica di-
gitald a UVT a contribuit la stimularea participarii publice, cu accent pe publicul tanar si
pe dinamica Generatiei Z, in contextul proiectului ,,La UVT, Cultura este Capitala”. Spre
deosebire de abordarile centrate exclusiv pe indicatori cantitativi de engagement, analiza
de fatd urmareste sa evidentieze dimensiunea relationald, simbolica si comunitara a co-
municarii digitale, in acord cu perspectivele care inteleg social media ca infrastructura
culturala si spatiu de mediere intre institutii si publicuri [11; 4].

Cadrul conceptual

Comunicarea strategica in context institutional

Comunicarea strategica este definitd ca un proces intentionat si planificat prin care
organizatiile utilizeaza comunicarea pentru a-si atinge obiectivele, a gestiona relatiile cu
publicurile relevante si a construi legitimitate sociala [16]. In cazul institutiilor publice si
academice, comunicarea strategicé nu se reduce la dimensiunea de marketing, ci include
aspecte legate de incredere, reputatie si capital simbolic [22]. Aplicata in sfera culturala,
comunicarea strategica presupune articularea coerenta a mesajelor, canalelor si formate-
lor astfel incat acestea sa raspunda atat misiunii institutionale, cat si asteptarilor publicu-
lui [4]. Cercetarile din domeniul comunicarii culturale arata ca promovarea evenimente-
lor nu este suficientd in sine; este necesara construirea unor naratiuni capabile sd confere
sens participdrii si sa stimuleze implicarea emotionala si simbolica a publicului [4].

Social media, infrastructura culturala si participare publica

O directie tot mai prezenta in studiile media conceptualizeaza platformele de social
media ca infrastructuri culturale, 1n interiorul carora se produc forme de socializare, ex-
presie identitara si participare simbolica [13; 6]. Aceste platforme nu sunt simple instru-
mente neutre de comunicare, ci medii care modeleaza practicile culturale prin algoritmi,
norme de vizibilitate si formate vizuale dominante. Pentru institutiile culturale si aca-
demice, prezenta pe social media presupune accent pe continut vizual, mesaje concise,
interactivitate si co-creare [19; 6]. Participarea publica reprezinta un concept central in
politicile culturale contemporane si se refera atat la prezenta fizicé la evenimente, cat si
la formele de implicare simbolica, discursiva si digitald [17]. Literatura de specialitate
subliniaza ca participarea culturala este strans legata de sentimentul de apartenenta si de
posibilitatea indivizilor de a se recunoaste ca membri activi ai unei comunitati culturale
[14]. Comunitatile digitale construite 1n jurul institutiilor culturale functioneaza ca spatii
de validare sociala, in care experientele culturale sunt vizibilie, partajate si reinterpre-
tate. Aceste procese pot consolida relatia dintre institutii si public, extinzand impactul
evenimentelor dincolo de momentul lor temporal si spatial [18; 4].

Generatia Z §i noile forme de angajament cultural

Generatia Z este descrisa in literatura de specialitate ca fiind profund familiarizata
cu mediile digitale, orientata spre continut vizual si sensibila la autenticitate, coerenta
identitara si experiente participative [15]. Spre deosebire de generatiile anterioare, ti-
nerii din aceastd cohortd manifesta o preferintd pentru experiente culturale care permit
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interactiunea, exprimarea de sine si integrarea dimensiunii sociale in consumul cultural
[10]. In comunicarea culturala adresata Generatiei Z, cercetirile indica necesitatea unei
schimbari de paradigma: de la promovarea evenimentelor ca produse finite, la prezenta-
rea lor ca experiente deschise, partajabile si relevante pentru viata cotidiana a tinerilor
[1; 3]. Strategiile care reusesc sa integreze limbajele vizuale ale platformelor, dinamica
interactiva si valorile acestei generatii au un potential crescut de a stimula participarea
publica si de a consolida comunitétile culturale digitale.

Metodologie

Prezentul studiu adoptd o abordare metodologicd mixta, care combina analiza ca-
litativa cu elemente de analiza cantitativa descriptiva, n acord cu recomandarile litera-
turii de specialitate privind cercetarea comunicarii digitale si a participarii culturale [5].
Aceasta optiune metodologica este justificata de natura complexa a fenomenului anali-
zat, care presupune atat evaluarea performantei comunicarii pe platformele digitale, cat
si interpretarea semnificatiilor simbolice si relationale ale interactiunilor online [2; 19].

Designul cercetarii

Designul cercetarii este de tip exploratoriu si interpretativ, avand ca scop intelegerea
modului 1n care comunicarea strategica digitala poate contribui la stimularea participarii
publice intr-un ecosistem cultural competitiv. Studiile exploratorii sunt recomandate in
contexte de cercetare In care existd un numar limitat de analize anterioare comparabile
sau in situatii caracterizate prin specificitate contextuald ridicata, asa cum este cazul
proiectelor culturale desfasurate in cadrul programului Capitalda Europeand a Culturii
[20; 12]. Abordarea interpretativa permite depasirea unei lecturi strict instrumentale a
datelor de social media si faciliteaza integrarea acestora intr-un cadru analitic care tine
cont de dinamica institutionala, de contextul cultural si de caracteristicile publicului-
tintd [9; 11]. Datele utilizate in analiz& provin din continutul publicat pe platformele de
social media administrate de Universitatea de Vest din Timisoara, in special Facebook si
Instagram, pe parcursul anului 2023. Alegerea acestor platforme este justificata de rolul
lor central in strategiile de comunicare universitara si de utilizarea lor frecventa in pro-
movarea evenimentelor culturale, asa cum este documentat in literatura de specialitate
[21; 16].

Analiza calitativa a continutului

Analiza calitativa se bazeaza pe principiile analizei tematice, metoda consacrata in
studiile de comunicare si media pentru identificarea tiparelor de sens, a strategiilor na-
rative si a cadrarii simbolice a mesajelor [2]. Aceastd abordare permite examinarea mo-
dului 1n care comunicarea digitald construieste semnificatii legate de cultura, participare
si apartenentd comunitari. In cadrul analizei tematice, au fost urmarite elemente precum
tonul mesajelor, tipurile de imagini utilizate, referintele la identitatea institutionala, re-
prezentarea publicului tdndr si modul in care experientele culturale apar in continutul
post-eveniment. Literatura indica faptul ca astfel de dimensiuni calitative sunt esentiale
pentru intelegerea impactului comunicarii culturale asupra publicurilor, 1n special in ca-
zul Generatiei Z [10; 14].

Date empirice si indicatori de performanta digitala

Pentru a sustine analiza calitativa si interpretativa a comunicarii digitale, studiul in-
tegreaza o serie de date cantitative descriptive, provenite din monitorizarea performantei
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continutului publicat pe platformele Facebook si Instagram administrate de Universita-
tea de Vest din Timisoara 1n anul 2023. Aceste date sunt utilizate ca indicatori orientativi
ai interesului si vizibilitatii generate de diferite tipuri de continut, in acord cu recoman-
darile literaturii privind analiza comunicarii digitale institutionale [19; 8].

Indicatorii analizati includ numarul de urmaritori, nivelul de interactiune (reactii,
comentarii, distribuiri), reach-ul si impresiile, fiind interpretati contextual, in relatie cu
tipul evenimentelor, notorietatea invitatilor si momentul publicarii (pre- sau post-eveni-
ment).

Tabel 1. Performanta comparativa a platformelor digitale (UVT, 2023)

Caracteristica Facebook Instagram

o >55. +2. ind ~8. + ina
Nt urmiritor 55 OOOV 000 (pagina 8.300 ! 593 (pagina

culturald) culturala)

Crestere organica ridicata moderata
Impact evenimente foarte mare redus-moderat
Postari eficiente post-eveniment, invitati celebri | fotografii, grafici
Interactiuni dominante |share & comentarii like-uri
Public principal studenti, alumni, comunitate larga | tineri 18-25

Datele sintetizate in Tabelul 1 indicé diferente semnificative intre rolurile jucate de
cele doua platforme in strategia de comunicare digitald a UVT. Desi Instagram este aso-
ciat in mod curent cu publicul tanar, Facebook s-a dovedit a fi un canal mai eficient pen-
tru generarea de interactiuni semnificative si pentru mobilizarea participarii, confirmand
observatiile din literatura de specialitate privind persistenta platformelor institutionale
percepute ca surse credibile de informatie [23].

Tabel 2. Performanta relativa a tipurilor de continut

Tip de continut Impact Motivele performantei
Pre-eveniment redus-med | informatie neutra, poster static
. o vizualitate umana, emotie, storytellin
Post-eveniment ridicat . ’ e, story &
vizual
Giveaway/concurs foarte ridicat |interactivitate, recompense, gamificare
Conferinte cu invitati celebri || ridicat notorietate, interes mediatic

Datele prezentate in Tabelul 2 sustin observatiile formulate in analiza calitativa,
evidentiind rolul central al continutului post-eveniment si al campaniilor interactive in
stimularea participarii digitale.
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Analiza de caz: Universitatea de Vest din Timisoara ca nod strategic in ecosistemul
cultural digital TM2023

In contextul programului Timisoara 2023 — Capitald Europeana a Culturii, Univer-
sitatea de Vest din Timisoara a functionat ca un actor institutional cu rol strategic in
articularea relatiei dintre culturd, educatie si participare publica. Spre deosebire de alti
operatori culturali concentrati exclusiv pe productia de evenimente, UVT a dezvoltat
un model de interventie care a integrat comunicarea strategicd digitald in misiunea sa
academica si civica. Literatura dedicata Capitalelor Europene ale Culturii evidentiaza
faptul ca succesul acestor programe depinde nu doar de numarul sau notorietatea eve-
nimentelor, ci si de capacitatea actorilor locali de a construi retele, naratiuni si forme
de participare durabile [20; 9]. In acest sens, UVT a actionat ca un nod de intermediere
intre institutii culturale, publicuri tinere, mediul academic si spatiul digital, contribuind
la consolidarea unui ecosistem cultural extins.

Comunicarea digitala ca strategie de pozitionare institutionala

Strategia de comunicare digitald a UVT in 2023 a urmarit simultan mai multe obiecti-
ve: cresterea vizibilitatii evenimentelor culturale, atragerea publicului tdndr si consolidarea
unei comunitati culturale asociate institutiei. Aceastd abordare corespunde modelelor de
comunicare strategica institutionald care pun accent pe coerentd, continuitate si adaptare
la publicurile-tinta [16; 22]. Utilizarea platformelor Facebook si Instagram nu a avut doar
o functie informativa, ci a contribuit la construirea unei identitati culturale recognoscibile,
prin elemente vizuale recurente, ton accesibil si accent pe experienta participantilor. Cerce-
tarile din domeniul comunicarii culturale aratd ca aceastd coerentd simbolica este esentiala
pentru consolidarea capitalului de incredere si pentru stimularea participarii publice [11; 4].

Generatia Z si dinamica participarii culturale digitale

Analiza continutului publicat de UVT releva o adaptare clara a comunicarii la
particularitatile Generatiei Z, public descris in literatura de specialitate ca fiind orientat
spre experiente vizuale, interactiune rapida si autenticitate [15]. Mesajele au fost con-
struite Intr-un limbaj accesibil, cu texte scurte, elemente grafice dinamice si apeluri im-
plicite la participare, reflectand tendintele identificate in studiile despre consumul cultu-
ral al tinerilor [ 10]. Participarea publicului tdndr nu s-a manifestat exclusiv prin prezenta
fizica la evenimente, ci si prin forme de implicare digitala: distribuirea continutului,
comentarii, utilizarea hashtag-urilor tematice si participarea la campanii interactive. Ast-
fel, social media a functionat ca un spatiu de extensie a experientei culturale, confirmand
observatiile conform cérora participarea digitala poate amplifica vizibilitatea si impactul
evenimentelor culturale [13; 18].

Notorietatea invitatilor ca vector de vizibilitate si legitimitate culturala

Un element central identificat in analiza de caz este rolul invitatilor de notorietate
in amplificarea vizibilitatii digitale si a interesului public. Literatura despre comunicarea
culturala si evenimentele mediatizate subliniaza faptul ca prezenta unor personalitati
recunoscute functioneaza ca un mecanism de validare simbolicd, crescand perceptia de
relevanta si atractivitate a evenimentelor [9; 21].

In cazul UVT, invitatii cu vizibilitate publica ridicati au generat nu doar un nivel spo-
rit de interactiune online, ci si o participare fizicd semnificativa, indicand o relatie stran-
sa Intre capitalul simbolic al acestora si mobilizarea publicului. Aceasta dinamicéd confirma
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observatiile din literatura privind rolul ,,mediatorilor culturali” in atragerea publicurilor tinere
catre forme de cultura percepute altfel ca inaccesibile [12]. Analiza performantei postarilor
asociate evenimentelor cu invitati de notorietate ridicatd indica valori semnificativ mai mari
ale interactiunilor si reach-ului comparativ cu alte tipuri de continut. Acest rezultat confirma
rolul capitalului simbolic in mobilizarea publicului si sustine interpretarea invitatilor ca me-
diatori culturali, cu functie similara influencerilor 1n ecosistemele digitale [9].

Post-evenimentul ca moment-cheie al comunicarii culturale

Analiza evidentiaza importanta continutului post-eveniment in strategia de comu-
nicare digitala a UVT. Postarile care documenteaza experienta culturala — prin fotogra-
fii, descrieri narative si reprezentarea publicului participant — au avut un impact vizibil
mai mare decdt mesajele de promovare pre-eveniment. Acest fenomen este sustinut de
literatura care subliniaza rolul storytelling-ului vizual si al emotiei in stimularea enga-
gement-ului si a participarii culturale [6; 19]. Prin valorificarea momentului post-eve-
niment, UVT a reusit sd transforme participarea punctuald intr-o experientd partajabi-
13, extinzand durata de viata simbolicd a evenimentelor si consolidand sentimentul de
apartenentd comunitara.

Rezultate

Rezultatele analizei pot fi sintetizate in urméatoarele constatari factuale:

* Platforma Facebook a generat niveluri mai ridicate de interactiune (comentarii
si distribuiri) si vizibilitate comparativ cu Instagram, in pofida perceptiei aces-
teia din urma ca platforma preferata de publicul tanar.

» Continutul post-eveniment a Inregistrat un impact superior fatd de mesajele de
promovare pre-eveniment, atat in ceea ce priveste nivelul de interactiune, cat si
vizibilitatea postarilor.

» Evenimentele cu invitati de notorietate ridicatd au fost asociate cu valori mai
mari ale engagement-ului si reach-ului comparativ cu alte tipuri de continut.

» Campaniile interactive (concursuri, giveaway-uri) au generat niveluri ridicate
de participare digitala, reflectate in interactiuni si distribuiri.

» Adaptarea continutului vizual si narativ la preferintele Generatiei Z a facilitat
implicarea publicului tanar, atat prin participare fizica la evenimente, cat si prin
interactiuni online.

Aceste rezultate evidentiaza variatii semnificative ale performantei comunicarii di-
gitale in functie de platforma, tip de continut si capitalul simbolic asociat evenimentelor.

Discutii

Rezultatele studiului confirma ipoteza conform céreia comunicarea strategica digitala
poate functiona ca un mecanism central de stimulare a participarii publice in contextul pro-
iectelor culturale de amploare, in special atunci cand este articulatd coerent cu identitatea
institutionala si cu specificul publicurilor tinta. In cazul Universititii de Vest din Timisoara,
social media nu a fost utilizata exclusiv ca instrument de promovare, ci ca infrastructura
relationala care a facilitat construirea unei comunitati culturale active, in acord cu perspec-
tivele teoretice care subliniaza rolul participativ al mediilor digitale [13; 11].

Comunicarea strategica si legitimitatea institutionala

Rezultatele studiului indica faptul ca strategia de comunicare digitala adoptata de Uni-
versitatea de Vest din Timisoara a contribuit la consolidarea legitimitatii sale institutionale
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ca actor cultural in ecosistemul urban TM2023. Coerenta mesajelor, continuitatea prezentei
online si integrarea comunicarii culturale in identitatea institutionala au favorizat construi-
rea unei relatii de Incredere cu publicul, confirmand rolul comunicarii strategice in gestio-
narea reputatiei si a capitalului simbolic al institutiilor academice [22; 16].

Generatia Z si paradoxul platformelor digitale

Rezultatele studiului sugereaza existenta unui paradox in relatia dintre Generatia
Z si platformele digitale utilizate de institutiile academice: desi aceastd cohortd este
asociatd predominant cu platforme emergente si continut vizual efemer, comunicarea
institutionald desfasuratd pe platforme consacrate poate ramane eficientd atunci cand
este perceputd ca autentici, coerenta si credibild. In cazul UVT, adaptarea limbajului
vizual si narativ la asteptarile publicului tanar a facilitat participarea digitala si fizica,
confirmand observatiile din literatura de specialitate privind importanta autenticitatii si a
experientei participative in comunicarea adresatd Generatiei Z [15].

Concluzii si recomandari strategice

Prezentul studiu a analizat modul in care comunicarea strategicd digitald a
Universitatii de Vest din Timisoara a contribuit la stimularea participarii publice in con-
textul programului Timisoara 2023 — Capitald Europeand a Culturii. Rezultatele confir-
ma faptul ca social media poate functiona ca o infrastructura culturald esentiald, capabild
sd medieze relatia dintre institutii academice si publicuri diverse, in special tineri, atunci
cand este integrata coerent in misiunea institutionala [13; 11]. Dincolo de functia de pro-
movare, comunicarea digitald a UVT a avut un rol activ In construirea unei comunitati
culturale, facilitand forme de participare care au depasit simpla prezenta fizica la eve-
nimente. Aceastd constatare sustine perspectivele teoretice care conceptualizeaza par-
ticiparea culturald ca proces relational si simbolic, amplificat de mediile digitale [14;
18]. In contextul competitiv generat de programul Capitala Europeand a Culturii, UVT
s-a afirmat ca actor capabil sa transforme cultura Intr-un spatiu de dialog, apartenenta si
implicare civica. Un rezultat important al analizei 1l reprezinta rolul central al coerentei
informationala, eficienta comunicarii nu a fost determinata exclusiv de platforma utili-
zata, ci de capacitatea institutiei de a construi relatii de incredere si naratiuni culturale
relevante [22; 16]. Acest aspect este deosebit de relevant in relatia cu Generatia Z, public
sensibil la autenticitate, experienta si co-creare [15].

In acelasi timp, studiul evidentiaza rolul ambivalent al notorietitii invitatilor, care a
functionat ca vector de vizibilitate si legitimitate culturald, dar ridica si intrebari privind
sustenabilitatea pe termen lung a strategiilor bazate predominant pe capital simbolic
individual. Literatura asupra politicilor culturale avertizeaza asupra riscului ca logica
spectacolului sa eclipseze dimensiunea educationala si participativa a culturii, subliniind
necesitatea unui echilibru strategic [20; 9].

Recomandari strategice

Pe baza rezultatelor obtinute si a cadrului teoretic analizat, pot fi formulate cateva
recomandari strategice relevante pentru universitatile implicate in proiecte culturale de
amploare:

1. Integrarea comunicarii digitale in misiunea institutionald. Comunicarea cultu-
rala ar trebui tratatd ca o extensie a misiunii educationale si civice a universitatii,
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nu ca un instrument auxiliar de promovare. O astfel de abordare contribuie la con-
solidarea legitimitatii institutionale si la construirea de comunitati culturale dura-
bile [22].

. Valorificarea continutului post-eveniment. Strategiile de comunicare ar trebui sa

acorde o atentie sporita documentarii si narativizarii experientelor culturale, intrucat
continutul post-eveniment are un potential ridicat de a stimula participarea digitala
si sentimentul de apartenenta [6].

. Adaptarea comunicirii la specificul Generatiei Z. Mesajele destinate publicului

tanar trebuie sa fie vizuale, interactive si autentice, incurajand co-crearea si partici-
parea activa. Integrarea limbajelor digitale specifice acestei generatii poate contribui
la reducerea distantei percepute dintre institutie si public [10].

Cazul Universitatii de Vest din Timisoara demonstreaza ca universitatile pot juca

un rol esential in ecosistemele culturale urbane, actionand ca mediatori intre cultura,
educatie si participare publica. Printr-o comunicare strategica digitalda coerenta si refle-
xiva, institutiile academice pot contribui la construirea unor forme durabile de implicare
culturala, cu impact ce depaseste cadrul strict al evenimentelor si se extinde la nivelul
comunitatii.

10.
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