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Rezumat 

 

Dezvoltarea rețelelor sociale online și a noilor tehnologii informaționale determină 

apariția unor schimbări importante la nivelul comunicării externe a băncilor centrale, 

aducându-le în atenția unui segment de audiență mai puțin convențional pentru aceste instituții 

închise timp de zeci sau sute de ani într-un turn de fildeș, și anume publicul larg. Totodată, 

migrarea aproape totală a audienței, mai ales a tinerilor, către mediul online prezintă anumite 

implicații și în ceea ce privește procesul de stabilire a agendei de teme în cazul unei instituții 

cu o activitate complexă, caracterizată printr-un grad de abstractizare a informațiilor suficient 

de ridicat pentru a genera unele dificultăți în transpunerea mesajelor într-un limbaj accesibil și 

concis.  

Tema lucrării de față vizează identificarea strategiei de comunicare online a unei bănci 

centrale, Banca Națională a României, în vederea determinării modului prin care aceasta 

încearcă să influențeze agenda media și agenda publicului, prin evidențierea acelor teme 

specifice activității unei astfel de instituții: politică monetară, stabilitate financiară, plăți, 

supraveghere bancară, emisiune monetară, curs de schimb etc. În același timp, lucrarea își 

propune să aducă și perspectiva audienței cu privire la modul cum sunt receptate mesajele 

Băncii Naționale. Pe baza informațiilor rezultate din analiza literaturii de specialitate și din 

interpretarea datelor furnizate în urma utilizării concomitente a mai multor metode calitative 

(analiza tematică și interviul semi-structurat), respectiv cantitative (analiza de conținut), vor fi 

formulate câteva recomandări privind îmbunătățirea strategiei de comunicare online a băncii 

centrale în vederea creșterii accesibilității temelor promovate, ceea ce ar contribui la facilitarea 

diseminării acestora de către media și către publicul larg deopotrivă, precum și la consolidarea 

credibilității și legitimității instituției în fața acestuia. 

Lucrarea este compusă din patru capitole: două părți teoretice, în care vor fi analizate 

principalele concepte din teoria agenda setting și a comunicării băncilor centrale, având în 

vedere noile direcții de cercetare identificate în contextul dezvoltării rețelelor sociale online; o 

parte aplicativă, care va conține o analiză a comunicării Băncii Naționale a României prin 

intermediul social media, din triplă perspectivă. În primul rând, vor fi analizate conținuturile 

media pe care BNR le transmite în social media într-o perioadă dată de timp, pentru a vedea 

care sunt temele pe care banca centrală le aduce pe agenda media. În al doilea rând, vom oferi 

o perspectivă „dinăuntru”, a unor experți care lucrează în BNR, cu privire la strategia de 

comunicare a băncii. Nu în ultimul rând, vom analiza perspectiva audienței care receptează 
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mesajele din agenda media pentru a vedea în ce măsură acestea ajung pe agenda cetățeanului, 

cum sunt repetate și care este opinia audienței cu privire la Banca Națională.  

Așadar, primul capitol al lucrării va prezenta principalele concepte din teoria agenda 

setting (framing, priming, agenda publicului, agenda media, efectele agenda setting asupra 

audienței, modelul analizei rețelelor etc.), ținând cont și de perspectivele recente asupra 

aplicabilității acestora în condițiile transformărilor pe care rețelele sociale online și media 

digitale le-au generat în ultimele două decenii la nivelul întregii societăți. Datorită unor 

facilități precum interactivitatea ridicată, costurile scăzute sau capacitatea de a anunța și de a 

disemina noutățile imediat ce au loc, platformele social media au devenit un spațiu în care 

cetățenii participă în mod activ la dezbateri privind acțiunile sau deciziile unor persoane sau 

instituții publice, utilizând toate modalitățile de interacțiune specifice canalului de comunicare 

respectiv pentru a-și susține punctul de vedere în legătură cu o anumită temă.  

Impactul rețelelor sociale online este vizibil și în ceea ce privește participarea 

cetățenilor în procesul de luare a deciziilor la nivelul administrației publice locale. Cercetătorii 

(Lee & Kim, 2018) au observat că aceste platforme asigură creșterea nivelului de încredere în 

instituția publică respectivă, precum și a transparenței, calității serviciilor și performanțelor 

manageriale. Din perspectiva agenda setting, rezultatele arată că influența e-participanților 

asupra managementului local scade în intensitate dacă autoritățile nu iau în considerare nevoile 

sau solicitările acestora, fapt ce ar afecta eficiența procesului de comunicare publică, precum 

și formarea unor rețele sociale puternice.  

Discuțiile cetățenilor pe platformele sociale online au potențialul de a construi o agendă 

unică, determinând mass-media tradiționale să dedice articole sau reportaje acelor teme 

dezbătute în mediul digital. Așadar, agenda setting nu mai este analizată doar din perspectiva 

influenței mass-media către audiențe, ci este percepută și ca un proces dinamic în cadrul căruia, 

în anumite circumstanțe, raportările detaliate ale cetățenilor despre anumite subiecte sau 

evenimente pot forma și defini agenda media (Groshek & Clough Groshek, 2013, p. 4). Având 

în vedere plaja largă de opțiuni pe care consumatorii media online le au în ceea ce privește 

implicarea, distribuirea și creația, precum și diversele niveluri de angajament și intensitate, este 

destul de clar că agendele diferitelor agenții de știri se pot intersecta cu regularitate, iar granițele 

dintre jurnalismul profesionist și cel amator se estompează, introducând o nouă viziune despre 

intermedia agenda setting (Groshek & Clough Groshek, 2013, p. 4). 

În literatura de specialitate se vorbește despre o variantă actualizată a intermedia 

agenda-setting, caracterizată prin observarea temelor promovate de celelalte entități media/ 

comunități online și, ulterior, abordarea acelora care au fost validate ca știri. Conform acestui 
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flux nou de comunicare, importanța platformelor online în stabilirea temelor de interes este 

dată de potențialul lor pentru declanșarea polemicilor sociale și capacității de a ajunge la 

audiențe semnificative (Haim et al., 2018, p. 279). De exemplu, în ceea ce privește rețeaua 

socială Twitter, unele studii (Conway et al., 2015, p. 375) au arătat că relația dintre știrile 

publicate pe această platformă și cele tradiționale este una simbiotică, acestea influențându-se 

și sprijinindu-se reciproc în transmiterea mesajelor.  

Al doilea capitol al tezei va fi dedicat analizei comunicării băncilor centrale de-a lungul 

timpului, prezentând etapele pe care acestea le-au parcurs până în momentul adoptării 

comunicării ca principal instrument de politică monetară, precum și câteva exemple de bune 

practici identificate la nivelul autorităților monetare din perspectiva implementării unei 

strategii de comunicare bazate pe transparență și deschidere. Totodată, vor fi discutate aspecte 

privind pilonii care stau la baza unei comunicări eficiente a politicii monetare, respectiv 

modalitățile de adaptare a acesteia în funcție de segmentul de public vizat și de mediu, în 

contextul manifestării unei tendințe ascendente a prezenței băncilor centrale pe platformele 

social media. 

Un studiu recent (Bracke, 2020, p. 96) arată că transparența instituțională nu mai 

reprezintă doar o caracteristică dezirabilă în contextul deschiderii băncilor centrale către 

audiența generală, ci o condiție necesară pentru a asigura stabilitatea prețurilor, adică obiectivul 

fundamental al autorității monetare. Fenomenul deschiderii băncilor centrale către publicul larg 

este cunoscut în literatura de specialitate ca open mouth operations, adică utilizarea 

comunicării ca principalul instrument de politică monetară (Bourne, 2017, p. 45). Purtătorii de 

cuvânt ai autorităților monetare au acum intervenții în cadrul emisiunilor TV pentru a demonta 

știri false sau a oferi explicații suplimentare despre acțiunile instituției. Conferințele de presă 

sunt organizate mai des, iar echipele de comunicare comandă frecvent sondaje menite să 

măsoare impactul asupra publicului din perspectiva conștientizării, încrederii și reputației.  

Într-un studiu care prezintă abordarea băncilor centrale în urma crizei financiare din 

2008-2009, Sheila Dow (2017, p. 1546) arată cum acestea și-au adaptat instrumentele de 

politică monetară în concordanță cu noile circumstanțe, acordând o importanță deosebită 

comunicării. Utilizată inițial ca mijloc de a ghida așteptările publicului într-o direcție pozitivă, 

comunicarea băncilor centrale s-a ameliorat gradual în ultimul deceniu, contribuind la creșterea 

transparenței, precum și la reducerea asimetriei informaționale. Pe lângă scopul de a îndruma 

indivizii în contextul unei crize, comunicarea băncilor centrale are în vedere și îmbunătățirea 

înțelegerii de către publicul larg a funcțiilor și activităților instituției, în condițiile în care 

acestea sunt relevante pentru explicarea mai multor probleme economice și sociale. Nu în 
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ultimul rând, comunicarea eficientă a băncilor centrale are un rol extrem de important în 

procesul de reconstruire a încrederii în autoritățile monetare (Dow, 2017, p. 1547). 

Așadar, este important ca băncile centrale să fie transparente și deschise în ceea ce 

privește intențiile și acțiunile lor, dar, în același timp, trebuie să stabilească o strategie de 

comunicare unitară și coerentă, având în vedere că de eficiența sa depinde și bonitatea statului, 

mai exact capacitatea acestuia de creditare și de plată. Pentru ca un stat să fie considerat „de 

încredere” pentru investitorii străini, sistemele financiare naționale – guverne, bănci centrale și 

instituții financiare – trebuie să aibă obiective de comunicare comune și să promoveze imaginea 

unei țări cu o economie stabilă și sigură. Cel mai eficient povestitor (storyteller) financiar al 

unui stat este banca centrală, care poate garanta încrederea pe care o merită țara respectivă din 

partea investitorilor și a piețelor internaționale (Bourne, 2017, p. 35). Prin intermediul 

instrumentelor de politică monetară, statele pot să-și schimbe moneda pe piața valutară, să 

atragă depozite sau să ghideze ratele dobânzilor, iar prezentarea tuturor acestor acțiuni creează 

o relație de încredere între public și autoritățile monetare. 

În ultimii ani, cercetătorii au observat o tendință ascendentă în ceea ce privește prezența 

băncilor centrale în cadrul rețelelor sociale online. De obicei, acestea utilizează social media 

pentru a-și promova știrile și rapoartele publicate pe website sau pentru a crea un conținut 

informațional ușor diferit și accesibil cu scopul de a ajunge la categorii noi de public. Dacă la 

început băncile centrale au fost reticente în legătură cu deschiderea unui cont pe rețelele sociale 

(pentru mai bine de cinci ani, doar Banca Centrală Europeană, Banca Angliei și Sistemul 

Federal de Rezerve al SUA au îndrăznit să facă acest pas), un studiu recent (Plekhanov, 2019) 

arată că, în ianuarie 2017, 61% dintre autoritățile monetare din întreaga lume comunicau pe cel 

puțin un canal social media. Băncile centrale utilizează rețelele sociale online pentru a crește 

nivelul susținerii și încrederii publicului larg (Bjelobaba et al., 2017, p. 18) cu privire la 

activitățile și deciziile lor, precum și pentru a educa cetățenii din punct de vedere financiar, 

asigurându-le astfel un cadru de dialog, unde își pot manifesta opiniile sau cere informații 

punctuale. 

Partea de analiză empirică a lucrării va fi structurată pornind de la prezentarea 

metodologiei și a întrebărilor de cercetare care vor ghida cercetarea, justificând alegerea 

fiecărei metode în raport cu obiectivele vizate. Mai exact, designul va implica utilizarea a două 

metode calitative: analiza tematică pentru a determina prezența Băncii Naționale a României 

pe platformele social media într-o perioadă de criză – pandemia COVID-19 și interviul semi-

structurat pentru a determina intenția reală a instituției în ceea ce privește stabilirea agendei 

publice prin intermediul rețelelor sociale online, respectiv punctul de vedere al audienței în 
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legătură cu informațiile primite în acest context. Nu în ultimul rând, studiul va cuprinde o 

analiză comparativă între percepția reprezentanților Băncii Naționale a României privind 

potențialul social media de a contribui la creșterea vizibilității instituției și a susținerii 

cetățenilor față de deciziile acesteia și modul în care publicul larg se raportează la activitatea 

băncii centrale în mediul online și asimilează mesajele transmise astfel. Totodată, va fi folosită 

și o metodă de cercetare cantitativă, mai exact analiza de conținut a știrilor publicate în rețeaua 

socială Facebook cu privire la acțiunile băncii centrale în condițiile izbucnirii pandemiei 

COVID-19, cu scopul de a evidenția temele incluse în agenda acelei rețele în perioada 

respectivă. 

Astfel, întrebările de cercetare care ghidează studiul de față sunt următoarele:  

ÎC1. Cum percep reprezentanții BNR strategia de comunicare a băncii centrale prin 

intermediul rețelelor sociale online?  

ÎC2. În ce măsură demersurile BNR sunt corelate, în ceea ce privește sporirea 

transparenței instituționale și a deschiderii către publicul larg, cu cele ale altor autorități 

monetare?  

ÎC3. Ce teme sunt evidențiate în mod recurent în activitatea BNR de comunicare online 

(cu alte cuvinte, care sunt temele principale de pe agenda BNR)?  

ÎC4. Care a fost răspunsul băncii centrale în contextul izbucnirii crizei de sănătate 

publică pe care a generat-o pandemia COVID-19?  

ÎC5. Cum a perceput audiența (publicul larg) informațiile transmise de către autoritatea 

monetară și ce impact au avut măsurile pe care le-a întreprins în acel context din perspectiva 

încrederii? 

ÎC6. În ce măsură agenda BNR se regăsește pe agenda cetățeanului, în perioada generată 

de pandemia COVID-19?  

ÎC7. Care au fost temele pe care BNR, în mod indirect, le-a adus pe agenda media, prin 

intermediul rețelei sociale Facebook, în contextul izbucnirii pandemiei COVID-19? Spunem 

„indirect”, deoarece BNR nu are în acest moment cont oficial de Facebook.  

Corpusul primei cercetări (analiza tematică a conturilor oficiale ale BNR pe platformele 

social media) a fost alcătuit din 1332 de articole publicate de banca centrală pe rețelele sociale 

Twitter, Instagram și LinkedIn în timpul anului 2020. Mai exact, au fost analizate, din 

perspectiva tematicii abordate (istorie, economie, cercetări, aniversări, măsuri adoptate de BNR 

pentru a atenua efectele economice negative ale pandemiei COVID-19, evenimente, intervenții 

ale reprezentanților BNR și anunțuri de recrutare), 1006 tweet-uri, 128 de articole promovate 

pe LinkedIn, respectiv 198 de imagini (însoțite de text) publicate pe Instagram. 
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Totodată, în vederea identificării temelor abordate de către mass-media online, cu 

privire la acțiunile Băncii Naționale a României în contextul izbucnirii pandemiei COVID-19, 

a fost realizată o analiză de conținut, cu un corpus alcătuit din 632 de știri publicate pe rețeaua 

socială Facebook, în timpul stării de urgență din România, mai exact în perioada 16 martie-14 

mai 2020. Colectarea acestor date s-a realizat într-un mod direcționat, având ca reper o grilă 

standard de analiză utilizată într-o cercetare similară (Laferrara & Justel-Vazquez, 2020), care 

a vizat producerea și distribuirea știrilor în mediul online (mai exact, pe rețeaua socială 

Instagram), în timpul pandemiei COVID-19. Astfel, clasificarea știrilor s-a realizat având în 

vedere câteva arii tematice extrase din cercetarea realizată de către Laferrara și Justel-Vazquez 

(2020, p. 126), precum și cinci categorii analitice referitoare la temele principale de pe agenda 

BNR, așa cum au reieșit acestea din analiza interviurilor, mai exact: politică monetară, regimul 

cursului de schimb al leului, stabilitate (financiară și a prețurilor), sistem bancar, emisiune 

monetară și istorie bancară.  

În ceea ce privește categoriile de știri preluate din cercetarea menționată anterior, 

acestea sunt următoarele: administrarea crizei de către autoritățile publice și reacția cetățenilor 

în legătură cu măsurile propuse/ implementate pentru a atenua impactul negativ al acesteia; 

efectele economice ale pandemiei COVID-19 și ale carantinei la nivel local, național sau 

internațional; impactul social (relatări despre inegalitățile sociale evidențiate de pandemie); 

sănătate și știință (știri despre măsurile de prevenire pe care BNR le-a luat în vederea limitării 

răspândirii infecției cu virusul SARS-COV-2); inițiative bazate pe colaborarea dintre BNR și 

instituțiile de credit și Guvernul României pentru a lupta împotriva pandemiei. Pe lângă aceste 

teme, a fost codată și categoria „Actori prezenți în știri”, alcătuită din următoarele variabile: 

„Intervenții ale Guvernatorului BNR” (variabilă analizată separat, având în vedere vizibilitatea 

ridicată a acestuia ca principal reprezentant al instituției, precum și impactul semnificativ al 

mesajelor pe care le transmite asupra piețelor financiare), „Banca Națională a României” (știri 

care vizează în mod exclusiv instituția, fără a se face referire la vreunul dintre reprezentanții 

săi) și „Declarații ale oficialilor BNR” (știri care prezintă discursurile sau intervențiile publice 

ale celorlalți oficiali BNR – membrii Consiliului de Administrație, purtătorul de cuvânt sau 

consilierii Guvernatorului). 

Nu în ultimul rând, lucrarea de față își propune o analiză comparativă a modului în care 

Banca Națională a României își proiectează strategia de comunicare prin intermediul social 

media, din perspectiva stabilirii anumitor teme pe agenda publică, respectiv a percepției 

publicului în legătură cu activitatea băncii centrale pe rețelele sociale online. Pentru realizarea 

acestui obiectiv, au fost derulate două cercetări calitative, utilizând ca instrument de colectare 
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a datelor interviul semi-structurat: primul dintre ele conține 12 întrebări și are un eșantion 

format din 15 experți din cadrul BNR, în timp ce al doilea are 15 întrebări și un eșantion alcătuit 

din 20 de respondenți (vârstă medie – 28,6 ani), reprezentând un segment de audiență (16-34 

de ani) care se caracterizează printr-o rată de utilizare a Internetului de 95% în 2019 în România 

(Statista, 2020). Având în vedere faptul că această cercetare are ca obiectiv formularea unor 

recomandări privind strategia de comunicare online a Băncii Naționale a României, s-a optat 

pentru un eșantion de conveniență (non-aleatoriu), format din indivizi care utilizează 

preponderent Internetul sau manifestă un grad de înțelegere ridicat în legătură cu modalitățile 

de valorificare a social media în scopul informării publice. 

Una dintre concluziile care s-au desprins în urma analizei interviurilor cu reprezentanții 

BNR arată că zona rețelelor sociale online este una specifică publicului cu minime cunoștințe 

în domeniul economic, ceea ce implică, pe de-o parte, utilizarea unui limbaj cât mai accesibil 

și preponderent explicativ, iar pe de altă parte, includerea unor teme care să contribuie la 

creșterea nivelului de educație financiară în rândul audienței generale, având ca scop ghidarea 

așteptărilor publicului în acord cu obiectivele autorității monetare. Rezultatele confirmă 

studiile realizate anterior (Bjelobaba et al., 2017; Bholat et al., 2018; Plekhanov, 2019) cu 

privire la modul în care băncile centrale integrează noile tehnologii în strategia lor de 

comunicare, ajustându-și conținutul în funcție de nevoile specifice ale publicului prezent în 

mediul online, prin transmiterea unor mesaje clare și concise, însoțite de elemente vizuale 

atractive, în vederea sporirii încrederii și susținerii audienței generale în legătură cu deciziile și 

acțiunile acestora. 

În momentul de față, conform analizei tematice, precum și a interviurilor cu 

reprezentanții BNR, respectiv cu publicul larg, banca centrală demonstrează, în utilizarea 

social media, un grad de înțelegere avansat cu privire la specificul fiecărei platforme, 

adaptându-și tonul și mesajele în funcție de mediu și de audiență, însă acest lucru nu se 

datorează unei strategii explicite, ci răspunde mai degrabă nevoilor de comunicare tipice 

comunității fiecărei rețele sociale. De altfel, reprezentanții BNR au afirmat că mai sunt lucruri 

de implementat în vederea diminuării riscurilor și vulnerabilităților specifice acestor platforme 

(de exemplu, eventualele dificultăți întâmpinate în gestionarea fluxului de comentarii negative 

care pot fi transmise prin intermediul rețelei sociale Facebook), iar printre acestea se află și 

constituirea unui plan de comunicare de criză, sporirea eforturilor în vederea asigurării unui 

management al comunităților online de calitate, precum și accentuarea anumitor mesaje-cheie 

cu impact pozitiv, care să rămână în mintea oamenilor și după ce au citit informația respectivă. 

Totodată, strategia de comunicare online a băncii centrale trebuie să țină cont, conform 
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reprezentanților instituției, și de perioadele de tăcere pe care autoritatea monetară le poate 

traversa (de exemplu, the blackout period), ceea ce implică necesitatea definirii unor parametri 

de transparență, pentru a nu genera, ulterior, speculații cu privire la restrângerea dreptului 

publicului la informare chiar înainte de anunțarea deciziei de politică monetară, după cum au 

arătat și economiștii Băncii Centrale Europene, într-un studiu (Ehrmann & Fratzscher, 2009) 

despre impactul evitării comunicării într-un anumit interval de timp asupra piețelor financiare.  

Majoritatea respondenților din cadrul interviurilor cu reprezentanții BNR au susținut că 

eforturile de comunicare ale instituției sunt în linie cu cele depuse la nivelul altor bănci centrale 

din Europa, însă acestea nu pot fi identice, deoarece există anumite „sensibilități locale”, 

precum și alte diferențe economice și culturale care presupun o abordare specifică audienței și 

contextului. Totodată, respondenții au arătat că pașii pe care BNR i-a făcut în direcția creșterii 

transparenței instituționale sunt semnificativi prin numărul lor, însă nu și prin prisma 

modalității de prezentare a respectivelor materiale, care se caracterizează în continuare prin 

abordarea unui limbaj ermetic și sofisticat. O opinie similară s-a desprins și din analiza 

interviurilor cu publicul, mai mulți respondenți susținând că utilizarea termenilor tehnici, 

specifici domeniului financiar-bancar, contribuie la formarea unei „aure de mister” în jurul 

instituției, ceea ce descurajează eforturile publicului larg de a înțelege mesajul pe care 

autoritatea monetară încearcă să-l transmită.  

În ceea ce privește temele pe care instituția le evidențiază în mod recurent în activitatea 

de comunicare online, acestea sunt, în general, derivate din obiectivul său principal (asigurarea 

și menținerea stabilității prețurilor) și din funcțiile de bază ale unei bănci centrale (politică 

monetară, stabilitate financiară, supraveghere bancară, sisteme de plăți, emisiune monetară), 

aspect confirmat, în parte, și de analiza de conținut a știrilor distribuite pe Facebook în perioada 

stării de urgență, rezultatele arătând o pondere semnificativă a subiectelor încadrate în categoria 

„stabilitate”, în cazul mass-media generale. Pe de altă parte, principala atribuție a băncii 

centrale (elaborarea și implementarea politicii monetare) a fost reflectată într-o măsură mult 

mai mică în știrile analizate (atât în media generale, cât și în cele economice), în ciuda faptului 

că BNR a luat, în perioada respectivă, decizia de a reduce rata dobânzii de referință cu 0,5%. 

Cercetarea privind temele incluse de către o bancă centrală în agenda pe care a stabilit-o prin 

intermediul social media (în cazul de față, Facebook), în condițiile declanșării pandemiei 

COVID-19, este una încă neexplorată în literatura de specialitate, ceea ce permite deschiderea 

unor noi direcții de analiză privind rolul rețelelor sociale online ca agenți ai intermedia agenda-

setting, în cazul particular al diseminării fluxului de știri economice furnizate de către 

autoritățile monetare din țările emergente (cum este și România).  
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De altfel, chiar dacă instituția a continuat să abordeze aceste subiecte și în primele luni 

de la declanșarea crizei sanitare, vizibilitatea lor a fost diminuată semnificativ întrucât măsura 

distanțării fizice impuse de carantină a obligat-o să renunțe la una dintre cele mai importante 

tehnici ale sale în vederea realizării strategiei de comunicare a politicii monetare și anume 

transmiterea declarațiilor guvernatorului în cadrul conferințelor de presă care succedă ședințele 

de politică monetară. Utilizarea acestei tehnici de comunicare reflectă eforturile autorităților 

monetare de a-și simplifica limbajul și de a le asigura jurnaliștilor acces instantaneu (Bourne, 

2017) la informațiile despre contextul și efectele posibile ale deciziilor băncii centrale asupra 

economiei în cadrul sesiunilor de întrebări și răspunsuri. Atât reprezentanții BNR, cât și 

respondenții din cadrul interviurilor cu publicul au susținut că absența guvernatorului din 

spațiul public în primele luni după izbucnirea pandemiei COVID-19 a determinat scăderea 

vizibilității generale a instituției în perioada respectivă, creând impresia că intervenția băncii 

centrale în gestionarea crizei ar fi fost minimă. 

La amplificarea incertitudinii cu privire la măsurile întreprinse de BNR în perioada 

pandemiei COVID-19 a contribuit și decizia de a suspenda calendarul ședințelor de politică 

monetară pentru un an de zile, pe care mai mulți analiști și reprezentanți ai mediului financiar 

au criticat-o, deoarece ar fi avut ca efect acutizarea îndoielilor cu privire la evoluția economiei 

în rândul populației și, implicit, scăderea eficienției strategiei de politică monetară. Pe de altă 

parte, reprezentanții BNR consideră că este greu de estimat cât de benefic ar fi fost pentru 

economia țării ca banca centrală să se fi întors mai devreme la un program prestabilit al 

ședințelor de politică monetară, existând riscul ca această măsură să creeze „mai multe confuzii 

și discuții”, iar rezultatul final să fie unul opus celui vizat inițial.  

O altă temă a lucrării de față a vizat identificarea percepției publicului despre 

comunicarea instituției în contextul pandemiei COVID-19, precum și despre impactul 

măsurilor luate de către aceasta pentru a atenua efectele economice negative ale crizei. 

Conform analizei interviurilor cu publicul larg, banca centrală nu ar fi depus eforturi 

suplimentare pentru a-și prezenta deciziile și acțiunile din perioada respectivă, ceea ce a 

determinat înregistrarea unui nivel scăzut de conștientizare din partea publicului în ceea ce 

privește rapiditatea și importanța acestora. Cei mai mulți respondenți au reținut doar 

informațiile despre oscilațiile de curs valutar din timpul carantinei (această temă fiind prezentă 

într-o măsură semnificativă și în știrile distribuite pe Facebook în perioada stării de urgență), 

în timp ce efectul măsurilor luate de banca centrală în contextul respectiv a fost perceput doar 

de către cei care l-au resimțit în mod direct (de exemplu, reducerea ratei dobânzii de politică 

monetară a fost reținută datorită impactului acesteia asupra scăderii dobânzilor la credite). 
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Trebuie precizat că aproape jumătate dintre respondenți (9 din 20) nu au avut contact direct cu 

postările BNR în social media, prin urmare percepția este una globală, în funcție de modul cum 

banca centrală a reușit să stabilească agenda publică în media, în general. 

Comparând aceste rezultate cu cele desprinse din analiza de conținut a știrilor publicate 

pe Facebook cu privire la activitatea BNR, se poate spune că banca centrală s-a regăsit, la 

începutul crizei declanșate de pandemia COVID-19, într-o măsură destul de mică pe agenda 

cetățeanului, iar eforturile depuse de aceasta pentru a preîntâmpina eventualele efecte 

economice negative generate de restricțiile din timpul carantinei nu au fost conștientizate de 

public, acesta rămânând, în general, cu informațiile despre fluctuațiile cursului valutar și mai 

puțin cu cele privind strategia de politică monetară (în ciuda impactului pozitiv pe care 

respectivele măsuri l-au avut asupra scăderii dobânzii la credite) sau flexibilizarea cadrului de 

reglementare, pentru a permite amânarea plății ratelor pentru persoanele ale căror venituri au 

fost afectate de pandemie. Astfel, măsurile autorității monetare au avut o influență estompată 

asupra publicului, prin comparație cu deciziile guvernamentale, care au beneficiat de o 

vizibilitate mai ridicată în media, și implicit, au fost reținute cu mai multă ușurință de către 

respondenți. 

În ceea ce privește nivelul de încredere în rândul audienței, acesta este influențat de 

claritatea mesajelor transmise și de disponibilitatea băncilor centrale de a-i asculta pe cetățeni 

și de a interacționa cu aceștia în legătură cu deciziile pe care le vor lua, după cum o arată 

literatura de specialitate (Haldane, 2017; Riles, 2018), precum și analiza interviurilor cu 

publicul larg. Chiar dacă impresia generală cu privire la activitatea instituției este una neutră, 

unii respondenți atrag atenția că există în continuare o abordare de tipul „turn de fildeș”, ceea 

ce diminuează nivelul de comprehensibilitate a informației și, implicit, gradul de încredere pe 

care publicul îl manifestă în raport cu autoritatea monetară. Dacă informațiile transmise sunt 

neclare, credibilitatea băncii centrale va scădea proporțional cu ambiguitatea acestora, efect 

care este amplificat de puterea rețelelor sociale de a distribui și disemina rapid informațiile, 

chiar și în lipsa unei analize corecte și riguroase asupra datelor prezentate. 

Pe de altă parte, prezența Băncii Naționale a României în mediul online, în special pe 

platforme sociale precum Instagram, care asigură comunicarea cu un segment de public tânăr, 

încă nefamiliarizat cu domeniul economic, dar a cărui viață începe să fie influențată de deciziile 

băncii centrale, îi facilitează interacțiunea cu audiența generală și contribuie la atenuarea 

imaginii de instituție rigidă și ermetică. De altfel, după cum arată respondenții din ambele 

cercetări calitative, datorită accesibilității și potențialului lor creativ, rețelele sociale online îi 

permit băncii centrale să coboare din turnul de fildeș și să se apropie de public, dacă autoritatea 
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monetară este dispusă să depună eforturi constante în vederea depășirii diferitelor bariere 

invizibile de comunicare, ridicate în perioada în care nivelul de eficiență a activității sale se 

măsura în funcție de complexitatea limbajului și de capacitatea acesteia de a păstra tăcerea cu 

privire la viitoarele decizii sau acțiuni. 

Prin urmare, chiar dacă activitatea de comunicare online a Băncii Naționale a României 

susține eforturile instituției de a spori gradul de transparență instituțională și de credibilitate a 

strategiei de politică monetară, facilitându-le mai multor categorii de public accesul la 

informație, aceasta este caracterizată, la momentul de față, printr-o anumită rigiditate în 

conceperea materialelor destinate publicării pe platformele social media, care se poate observa 

atât la nivelul conținutului (din perspectiva complexității mesajelor transmise), cât și la cel al 

temelor abordate (prin promovarea cu precădere a subiectelor specifice domeniului economic, 

în detrimentul celor privind educația financiară sau istoria instituției, care ar fi mai ușor de 

asimilat de către publicul larg). În același timp, banca centrală nu este prezentă în agenda media 

în mod obișnuit, nici măcar într-o perioadă de incertitudine, cum a fost cea determinată de 

izbucnirea pandemiei COVID-19, iar acest fapt îi îngreunează, într-o anumită măsură, 

demersurile de a ajunge la publicul larg, adică la oamenii care nu urmăresc activitatea BNR, 

dar aleg să se expună la o multitudine de surse de informare din mediul online (de exemplu, 

site-uri de știri, rețele sociale, motoare de căutare etc.). 

Așadar, obiectivul final al lucrării de față este acela de a formula, pe baza informațiilor 

desprinse din literatura de specialitate, precum și a discuțiilor cu reprezentanții BNR și cu 

publicul, câteva recomandări privind îmbunătățirea strategiei de comunicare online a băncii 

centrale în vederea creșterii accesibilității temelor promovate, preluării mai facile a acestora de 

către media, precum și sporirii încrederii cetățenilor în măsurile luate de autoritatea monetară 

pentru a asigura stabilitatea financiară. Una dintre soluțiile menționate în mod frecvent în 

cadrul ambelor cercetări calitative este aceea de a include educația financiară în agenda 

publică a băncii centrale, decizie care ar putea asigura o mai bună înțelegere a mesajelor 

transmise și, implicit, o creștere a nivelului de încredere în instituție. Dacă publicul poate 

asimila cu ușurință informațiile privind domeniul de activitate și rolul autorității monetare, 

aceasta va căpăta credibilitate, ceea ce o poate apăra de eventualele atacuri, precum și de 

propagarea informațiilor false sau a interpretărilor eronate privind deciziile sale. Totodată, o 

societate educată din punct de vedere financiar va fi capabilă să ia decizii economice inteligente 

și va putea sprijini instituția în implementarea strategiei de politică monetară, ținând cont că, 

pentru a menține inflația la un nivel scăzut și stabil, este important să existe o concordanță între 

așteptările publicului și obiectivele anunțate de banca centrală. 
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Un alt aspect important pe care BNR ar trebui să-l ia în considerare în proiectarea unei 

eventuale strategii de comunicare online vizează necesitatea creșterii gradului de 

interactivitate dintre instituție și public. Acest obiectiv se poate realiza prin inițierea unor 

demersuri de „umanizare” a băncii centrale, atât la nivelul conducerii, cât și la cel operațional, 

prin prezentarea angajaților care sunt mai puțin vizibili, dar au competențele necesare pentru a 

explica, pe înțelesul publicului larg, anumite fenomene sau concepte economice importante 

precum inflația sau ratele dobânzilor. Impactul unor astfel de inițiative s-ar resimți nu doar din 

perspectiva creșterii nivelului încrederii în instituție, ci și în ceea ce privește atragerea viitorilor 

specialiști, evidențiindu-i profesionalismul și seriozitatea în recrutarea celor mai valoroși 

economiști.  

Tot în vederea facilitării comunicării directe dintre publicul prezent în mediul online și 

instituție, BNR ar putea să reflecteze și la oportunitatea lansării unui cont pe rețeaua socială 

Facebook, un demers care implică anumite riscuri de imagine, determinate în special de 

eterogenitatea audienței, precum și de calitatea manangementului comunităților online 

(community management). Având în vedere expunerea extrem de ridicată pe care prezența pe 

o rețea socială cu aproximativ 12 milioane de utilizatori români ar putea să o determine, BNR 

trebuie să se asigure, înainte de a deschide un cont pe această platformă, că are suficiente 

resurse pentru a gestiona în timp real fluxul de comentarii și discuțiile generate de activitatea 

sau de măsurile sale. De asemenea, trebuie să acorde o atenție deosebită și temelor abordate și 

să ia în considerare faptul că se adresează unei audiențe generale, care nu este familiarizată cu 

atribuțiile unei autorități monetare, însă, fiind vorba despre o bancă, o poate include în categoria 

instituțiilor de credit, ceea ce ar declanșa și mai multe reacții negative. În ciuda eforturilor 

semnificative pe care banca centrală ar trebui să le depună în eventualitatea integrării Facebook 

în mixul său de comunicare online, decizia lansării unui cont pe această platformă i-ar asigura, 

pe lângă posibilitatea de a ajunge la o audiență mai largă, și prezența în „mijlocul 

evenimentelor”, inclusiv accesul la anumite camere de rezonanță informațională, unde 

utilizatorii diseminează informații false sau eronate cu privire la deciziile băncii centrale. 

Nu în ultimul rând, pentru a crește eficiența transmiterii mesajelor prin intermediul 

rețelelor sociale online, BNR trebuie să utilizeze un limbaj accesibil, clar și coerent, care să 

poată fi înțeles cu ușurință atât de publicul larg, cât și de jurnaliști, evitând astfel eventualele 

distorsionări sau interpretări greșite. Chiar dacă simplificarea informațiilor reprezintă o 

provocare pentru băncile centrale, dat fiind gradul ridicat de complexitate al temelor specifice 

acestora, este necesar ca BNR să găsească, prin eforturi susținute din partea specialiștilor în 

comunicare și a experților din domeniile care asigură îndeplinirea funcțiilor de bază ale 
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instituției, modalitatea optimă de extragere a esențialului, adică a mesajului util pentru public 

și relevant în același timp pentru activitatea autorității monetare.  
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