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Introducere 

 

Raportarea negativă devine din ce în ce mai frecventă în mass-media. Nu contează ce mediu 

sau ce eveniment este raportat. Rezultatul poate fi un fals sentiment de catastrofă permanentă, 

că totul este rău și se înrăutățește. Acest punct de vedere a fost împărtășit de fostul director 

general de radioteleviziune publică danez, Ulrik Haagerup, când a declarat că în fiecare seară 

lumea este prezentată în știri ca și cum ar urma să explodeze în orice moment (Kramp & 

Weichert, 2020). Această viziune a lucrurilor poate duce la o percepție distorsionată a mediului 

social, întrucât știrile negative ne modelează în mod semnificativ imaginea pe care o avem 

despre starea societății (Ternes & Hagemes, 2018). 

Amenințările actuale emergente și neașteptate, cum ar fi pandemia Covid-19 și războaiele din 

Europa, precum și consecințele aparent inevitabile ale schimbărilor climatice, împreună cu 

accesul aproape nelimitat la mass-media, posibil datorită digitalizării, alcătuiesc combinația pe 

baza căreia unele lucruri pot părea mai grave decât sunt, din cauza falsificării sau a exagerării. 

Fotografiile, videoclipurile și textele care prezintă adevăruri parțiale printr-o interpretare 

negativă nu numai că pot crea o percepție falsă, dar pot face ca orice problemă să pară fără 

speranță. Realizatorii de media nu sunt interesați în primul rând să răspândească frica, ci să 

atragă atenția unui public potențial. În competiția pentru atenție, se practică din ce în ce mai 

mult senzaționalismul și alarmismul (Kramp & Weichert, 2020). În era mediatică inundată de 

astăzi, atenția are cel puțin aceeași valoare ca și banii (Mohr & Thiesen, 2019). Cu toate acestea, 

creatorii de media sunt puternic implicați în comunicarea de neadevăruri și exagerări. La urma 

urmei, dezinformarea are la fel de multă valoare de știre ca și informația. În cele mai multe 

cazuri, știrile se concentrează pe drame, pe infracțiuni sau pe pagubele provocate. Acestea 

declanșează frica, iar frica, la rândul ei, favorizează răspândirea lor (Scarinzi, 2022). De 

asemenea, oamenilor le este greu să reziste consumului de știri negative. Faptul de a ști care 

este situația actuală în orice moment, mai ales în perioade de criză, creează un fals sentiment 

de siguranță. Acest ciclu poate duce la probleme de sănătate pentru psihic (Blades, 2021).   

Impulsionați de competiția pentru mai multă audiență și pentru veniturile aferente, factorii de 

decizie din mass-media se concentrează pe știri negative, în condițiile în care, în unele cazuri, 

nu este respectată diligența jurnalistică. Din punct de vedere statistic, omenirea se află astăzi 

într-o situație mai bună decât oricând înainte. La nivel mondial, numărul persoanelor care 

trăiesc în sărăcie este în scădere, în timp ce accesul la educație și la asistență medicală este în 

creștere (Our World in Data, 2024). 



În lumea de astăzi, jurnalismul este mai mult decât oricând obligat să se dedice adevărului 

obiectiv. Acest lucru înseamnă, de asemenea, raportarea completă și cuprinzătoare a unui 

eveniment. Raportarea de ştiri se concentrează în primul rând pe problemă. Potrivit lui David 

Bornstein, cofondator al Solutions Journalism Network (Krüger & Gassner, 2014 ), raportarea 

unei probleme fără a lua în considerare reacțiile oamenilor și încercările acestora de a o rezolva 

reprezintă doar jumătate din adevăr. Abordările de tip soluție în raportarea media sunt capabile 

să contracareze teama și disperarea oamenilor menționate anterior, arătând cum s-a încercat 

rezolvarea problemelor și ce se poate învăța din succese și eșecuri. Constatările în acest sens 

vor fi furnizate mai târziu în teză.  

Acest studiu se bazează pe ideea unui jurnalism oarecum diferit, care promovează atitudini 

pozitive prin includerea de soluții și prin faptul că arată că există modalități de a aborda 

problemele în ciuda tuturor dificultăților care sunt prezentate în mod constant în mass-media. 

În plus, cea mai importantă problemă a timpului nostru, schimbările climatice, este utilizată ca 

vizualizare în implementarea metodologică a acestei cercetări. Scopul acestui studiu este o 

examinare atât teoretică, cât și metodologică a jurnalismului de soluții vizuale1. 

Jurnalismul de soluții a fost menționat pentru prima dată în 1948, când Robert Jungk a fondat 

Good News Bulletin (Krüger, 2016). Cu toate acestea, a devenit relevant pentru știință mult mai 

târziu. Odată cu înființarea Solutions Journalism Network, jurnaliștii din întreaga lume au 

obținut acces la informații despre reportajele orientate spre soluții în teorie și practică (Kramp 

& Weichert, 2020). Jurnaliști și redacții din întreaga lume au aprobat și implementat această 

abordare. Cercetătorii din domeniul mass-media și al jurnalismului au recunoscut fenomenul și 

au efectuat studii inițiale, în primul rând pentru a vedea dacă jurnalismul orientat spre soluții 

are un impact diferit asupra consumatorilor de ştiri față de formele de raportare tradiționale. 

Curry și Hammonds (2014) și Curry et al, (2016) au investigat impactul textelor axate pe soluții 

în comparație cu textele axate pe probleme și au identificat caracteristici pozitive. Lough și 

McIntyre (2018) au realizat interviuri cu jurnaliști pentru a obține informații despre percepțiile 

asupra acestui tip de raportare și despre schimbările în practica și gândirea jurnalistică 

tradițională. Lough și McIntyre (2021) au examinat tranziția unei întregi redacții de știri către 

raportarea axată pe soluții pe o perioadă mai lungă de timp. Cercetarea s-a axat inițial pe 

jurnalismul de soluții sub formă de text. Cu toate acestea, întrucât imaginea2 ca suport vizual 

 
1   Părți din această lucrare științifică au fost publicate de către autor. 

Fellner, A. (2023). Solutions (Photo)Journalism. Introductory Theoretical and Applied Concepts into a    

Journalistic Practice that Could Contribute to a Better World. In D.C.Balaban; M.Mustăţea & N.Voina (Hrsg.), 

Communication Approaches: Tools and Technologies across the Industry, (S. 19-35). Accent 
2 În cadrul acestui studiu, termenul de imagine este înțeles ca imagine fotografică. 



de însoțire a textului aproape că nu lipsea, iar importanța acesteia pentru transmiterea 

informațiilor era cunoscută de mult timp, cercetarea s-a îndreptat către jurnalismul de soluții 

vizuale sau fotojurnalismul de soluții.  McIntyre et al, (2018), Lough și McInyre (2018), 

Dahmen et al, (2019), Midberry et al, (2022) au realizat studii care au investigat impactul și 

congruența fotografiilor orientate spre soluții și probleme, dar întotdeauna în raport cu textul. 

Cercetările privind jurnalismul de soluții provin în principal din țările anglofone. De asemenea, 

trebuie remarcat faptul că nicio cercetare de până acum nu s-a axat în primul rând pe fotografie 

fără a lua în considerare și importanța textului.    

Având în vedere aceste fapte, acest studiu își propune să umple acest gol de cercetare. În primul 

rând, această lucrare plasează fotografia în prim-plan și acordă textului un rol subordonat, pur 

contextualizator; în al doilea rând, este prima care examinează jurnalismul de soluții într-o țară 

est-europeană precum România. Scopul acestei lucrări este de a analiza impactul fotografiei de 

presă orientate spre soluții față de cea orientată spre probleme pe tema schimbărilor climatice 

asupra destinatarilor media. Sunt luate în considerare nivelurile afectiv, cognitiv și conativ. În 

mod specific, acest studiu își propune să investigheze impactul fotografiilor orientate spre 

soluții și cele orientate spre probleme: în ceea ce privește atitudinea pozitivă generată, dorința 

de a-și schimba propriul comportament în ceea ce privește schimbările climatice și de a sprijini 

politicile prietenoase cu clima, dorința de a se implica activ din punct de vedere politic3 în 

reducerea consecințelor schimbărilor climatice, importanța și inteligibilitatea subiectului. Un 

alt aspect important este includerea fotografiei climatice. Subiectele legate de climă și mediu 

nu au o importanță centrală în România, în comparație cu țările din Occidentul global. Această 

lucrare ar trebui, de asemenea, să ofere o perspectivă asupra importanței acestui subiect. Spre 

deosebire de studiile anterioare, în care fotografiile și textele se concentrau pe aspecte legate de 

o anumită regiune, cum ar fi lipsa de adăpost în SUA, sărăcia și șomajul în rândul veteranilor 

americani, consumul de droguri etc. (Curry et al., 2016; Dahmen et al., 2019), această cercetare 

analizează vizual schimbările climatice, o problemă de importanță globală. Într-un experiment 

online, 161 de participanți sunt utilizați pentru a analiza modul în care fotografiile climatice 

orientate spre soluții și cele orientate spre probleme afectează consumatorii. Un alt obiectiv este 

acela de a afla dacă credibilitatea site-urilor de știri în social media influențează percepția 

destinatarilor asupra fotojurnalismului orientat spre soluții și orientat spre probleme. În acest 

scop, fotografiile-stimuli sunt plasate în machete de postări pe Facebook pentru a face cât mai 

 
3 Activ din punct de vedere politic se referă la măsuri concrete care sunt întreprinse cu scopul de a contribui la 

procesul de luare a deciziilor politice. Acestea includ discuții cu actorii politici, participarea la proteste, semnarea 

de petiții, aderarea la organizații sau donarea de bani către organizații. 



reală situația în care oamenii vizualizează imagini ale evenimentelor. Prin utilizarea unor 

machete atât din mass-media online foarte credibile, cât și din cele mai puțin credibile, se 

investighează dacă credibilitatea mass-media are o influență asupra modului în care destinatarii 

percep fotografiile orientate spre soluții și probleme. Acești stimuli au fost arătați 

participanților. Aceștia au fost împărțiți în patru grupuri, folosind un design 2x2 între 

participanți. Apoi li s-a cerut să completeze un chestionar.   

Un alt obiectiv al acestei lucrări se referă la interviurile cu jurnaliști, care ar trebui să ofere 

informații despre faptul dacă jurnalismul de soluții este cunoscut, predat și chiar aplicat în viața 

jurnalistică de zi cu zi din România, atât în redacții, cât și de către jurnaliștii independenți. 

Perspectivele oferite de această cercetare sunt extrem de importante pentru cercetarea în 

domeniul mass-media și al jurnalismului, precum și pentru comunicarea climatică. Deși știrile 

sunt citite non-stop, imaginile media sunt cele care prezintă avantaje atât pentru comunicatori, 

cât și pentru public în transmiterea și receptarea informațiilor (Geise, 2011). Prin urmare, este 

de o importanță crucială, în special în cadrul dezbaterii privind clima, selectarea și utilizarea 

conștientă a fotografiilor de presă. Prin încadrarea fotografiilor în funcție de soluții, este posibil 

să sensibilizăm oamenii în deciziile lor de a se implica în problemele climatice. Deși studiile 

din zona anglofonă au generat rezultate mai favorabile în ceea ce privește impactul 

jurnalismului de soluții în comparație cu acest studiu din România, concluziile acestei lucrări 

oferă o bază solidă pentru continuarea cercetărilor în acest domeniu. Pentru agențiile de știri și 

jurnaliști, această lucrare reprezintă o examinare teoretică a unei practici jurnalistice care este 

în mare parte necunoscută în România, un ghid pentru o potențială regândire a raportarii axate 

pe soluții și o imagine de ansamblu a situației actuale a redacțiilor și jurnaliștilor din România 

în legătură cu acest subiect. Faptul că în România nu a fost realizat niciun studiu care să măsoare 

impactul jurnalismului orientat spre soluții, importanța enormă și urgența abordării problemei 

schimbărilor climatice din perspectiva jurnalismului din România și lipsa de atenție acordată 

jurnalismului orientat spre soluții în această regiune fac ca acest proiect să fie relevant și 

oportun.     

Metodele folosite, experimentul online și interviul cu experți, oferă rezultate importante în 

această dezbatere. Rezultatele experimentului au fost diferite de cele așteptate și diferite de cele 

ale studiilor anterioare din țările anglofone. Sondajul participanților a arătat că fotografiile 

orientate spre soluții au un efect mai pozitiv asupra participanților, dar fotografiile orientate 

spre probleme sunt cele care produc intenții comportamentale mai puternice. Interviurile cu 

experții confirmă ipoteza că jurnalismul de soluții nu este prea important atât în practică, cât și 

în teorie și în predare. Acest studiu aduce contribuții importante la stadiul actual al cercetării în 



acest domeniu. Întregul proces fotojurnalistic este structurat prin intermediul discuției teoretice. 

De la un scurt excurs în istoria originilor sale, la contribuția unor concepte precum framing sau 

turn, până la domeniile de aplicare ale fotojurnalismului, această lucrare oferă toate abordările 

relevante. În ceea ce privește cercetările privind jurnalismul de soluții, se oferă o prezentare 

generală a studiilor anterioare, precum și o diferențiere față de modele similare. Implicațiile 

practice decurg din rezultatele celor două metode. Creatorii de media se pot baza pe aceste 

constatări și le pot utiliza într-un mod țintit atunci când este vorba de a genera sentimente 

pozitive în rândul destinatarilor sau de a determina schimbări de comportament. Editorii și 

instituțiile de învățământ își pot adapta metodele de lucru și materialele didactice la reportajele 

orientate spre soluții, care, așa cum au arătat studiile anterioare, pot crea beneficii atât pentru 

producție, cât și pentru consumatori de stiri.     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Jurnalism orientat spre soluții 

 

Definiții ale jurnalismului orientat spre soluții 

Jurnalismul orientat spre soluții este un fenomen foarte studiat, având în vedere diversitatea 

problemelor din secolul nostru. Jurnalismul orientat spre soluții se referă la tipul de reportaj 

care urmărește să ofere răspunsuri la problemele sociale. Situațiile oamenilor care se angajează 

să găsească soluții, fie singuri, fie în instituții și comunități, constituie subiectul jurnalismului 

de soluții. Accentul nu se pune doar pe abordările care funcționează deja, ci și pe întrebările 

care stau la baza modului în care acestea funcționează sau nu funcționează (Curry & 

Hammonds, 2014). Jurnalismul de soluții analizează ceea ce se face sau se poate face pentru a-

i ajuta pe cei afectați, aruncând în același timp lumină asupra eforturilor depuse pentru a 

contribui la depășirea provocărilor societale importante (Curry et al., 2016).  

În jurnalismul orientat spre soluții, este important să nu se inventeze soluții de dragul unui 

reportaj pozitiv. Jurnalistul ar trebui să cerceteze soluțiile care există deja și să ofere informații 

cu privire la măsurile care ar putea fi luate în continuare (Hooffacker, 2019).  

Rețeaua Solutions Journalism Network oferă următoarea definiție a jurnalismului de soluții: 

„Jurnalismul de soluții examinează în mod critic și explică cu claritate modul în care 

oamenii încearcă să rezolve probleme răspândite. În timp ce jurnaliștii definesc de obicei 

știrile ca fiind „ce a mers prost”, jurnalismul de soluții încearcă să lărgească această 

definiție: răspunsurile la probleme sunt, de asemenea, demne de știri. Prin raportarea 

consecventă a soluțiilor, jurnaliștii pot spune întreaga poveste” (Solutions Journalism 

Network, 2020, para. 1).  

Jurnalismul de soluții este perceput, în unele privințe, ca un instrument eficient în lupta pentru 

bine. De exemplu, jurnaliștii care prezintă probleme sociale sau de mediu bine documentate nu 

pot fi ușor respinși în dezbaterea cu factorii de decizie cu scuza că au făcut deja tot ce au putut 

pentru a rezolva problema, arătând ce soluții au fost aplicate cu succes în alte localități. Cu toate 

acestea, jurnalismul de soluții nu trebuie să devină partizan și să pledeze pentru o anumită 

soluție, ci trebuie să relateze cu sobrietate despre ce anume s-a făcut pentru a rezolva problemele 

și ce a funcționat în mod demonstrabil sau, dimpotrivă, nu a funcționat. De asemenea, sunt luate 

în considerare întrebările privind motivele și limitele unui proiect (Solutions Journalism 

Network, 2020). Jurnalismul orientat spre soluții oferă noi teme de reflecție în ceea ce privește 



practica jurnalismului. Prin acest tip de reportaj, jurnaliștii sunt încurajați să se gândească la 

efectele a ceea ce relatează. Întrebările legate de responsabilitatea socială a presei și de luarea 

în considerare a binelui social ies în evidență (Lough & McIntyre, 2018).  Raportarea axată pe 

soluții a devenit un factor de noutate în practica jurnalistică recentă (McInyre & Lough, 2021).  

Tina Rosenberg, cofondatoare a Solutions Journalism Network, consideră că jurnalismul de 

soluții este nepotrivit pentru poveștile de scurtă durată, cum ar fi cele de actualitate politică, 

mult mai potrivit pentru reportaje sau alte forme de prezentare de format lung. Textele scurte 

nu ar fi suficiente pentru a dobândi suficiente cunoștințe prealabile despre subiect pentru a 

depăși problema și a se concentra pe soluția acesteia. De asemenea, este important ca subiectul 

să se refere la o problemă larg răspândită, care afectează un număr mare de oameni, la fel cum 

este important ca mulți oameni să fi încercat deja să creeze o soluție sau să găsească o soluție. 

Tocmai aceste soluții existente pot deveni subiectul unui reportaj orientat spre soluții.  În 

jurnalismul de soluții, pe lângă cele cinci întrebări stabile - cine, ce, când, unde, de ce - 

întrebarea centrală se învârte în principal în jurul lui „cum”. În cele mai multe cazuri, reportajul 

se realizează cronologic, începând cu problema care a rămas nerezolvată până în prezent, până 

la alte încercări de găsire a unei soluții și stadiul de succes al acestora (Kramp & Weichert, 

2020). 

 

Cercetări privind jurnalismul orientat spre soluții 

Semnificația jurnalismului orientat spre soluții a fost cercetată pe baza mai multor studii. 

Acestea au fost realizate în principal în SUA. Pentru Engaging News Project și Solutions 

Journalism Network, Curry et al. (2016) au realizat un experiment cu 834 de adulți pentru a 

investiga comportamentul participanţilor atunci când citesc știri despre chestiuni problematice 

care conțin soluții sau nesoluții. Cei 834 de participanți au fost rugați să citească, online, una 

dintre cele două știri despre problemele lucrătorilor săraci al căror titlu și fotografie însoțitoare 

erau identice. Doar conținutul textului a fost diferit în ceea ce privește abordarea soluției. În 

timp ce unul dintre texte se referea doar la problemă, cel de-al doilea furniza informații despre 

posibilele soluții la această situație. În același context, au fost efectuate și două teste de teren în 

cooperare cu Desert News Homepage. Vizitatorii site-ului de știri online au văzut două versiuni 

aleatoare a două articole. Două dintre articole erau cele deja utilizate în cadrul experimentului 

privind problemele lucrătorilor săraci, în timp ce celelalte două articole se refereau la șomerii 

veterani americani. Rezultatele acestui studiu au arătat că jurnalismul de soluții poate influența 



atât cititorii, cât și organizațiile de știri. Mai exact, s-a constatat că această formă de reportaj 

declanșează în rândul cititorilor sentimente de optimism și de autoeficacitate. De asemenea, s-

a arătat că intenția de a participa la rezolvarea problemelor crește în rândul participanților. 

Partea de testare pe teren a studiului a generat rezultate care sunt deosebit de relevante pentru 

profesioniștii din domeniul mass-media. S-a demonstrat că cititorii articolelor cu soluții au 

petrecut mai mult timp pe pagina de știri decât cititorii articolelor fără soluții, că cititorii textelor 

orientate spre soluții au părăsit site-ul web mai des decât cititorii articolelor fără soluții și că 

comportamentul de comentariu al cititorilor celor două tipuri de articole a fost similar (Curry 

et al., 2016).  

Un alt studiu realizat cu doi ani mai devreme a ajuns la concluzii similare. Cercetătorii Curry 

& Hammonds (2014) au constatat că cititorii articolelor orientate spre soluții susțin că sunt mai 

bine informați și doresc să se implice în continuare în legătură cu subiectul respectiv. Tendința 

textelor orientate spre soluții de a provoca o acțiune de urmărire poate fi explicată prin faptul 

că cititorii se simt motivați să lucreze pentru a găsi soluții la problemele abordate. În plus, Curry 

& Hammonds (2014) au constatat că reportajele orientate spre soluții consolidează legătura 

dintre destinatarii media și organizațiile de știri.   

Studiile din acest domeniu sunt în mare parte unilaterale. Ele examinează impactul 

jurnalismului axat pe soluții asupra consumatorilor de stiri, dar aproape deloc jurnalismul axat 

pe soluții din perspectiva creatorilor de media. Lough și McIntyre (2018) au folosit 14 interviuri 

cu jurnaliști care sunt familiarizați cu abordarea axată pe soluții pentru a obține informații 

despre percepția acestui tip de raportare și despre schimbările în practica și gândirea jurnalistică 

tradițională. Persoanele intervievate consideră jurnalismul axat pe soluții ca fiind un mod 

fascinant de raportare cu un mare potențial de creștere. Jurnalismul bazat pe soluții este aplicabil 

la multe subiecte, în special în ceea ce privește adaptarea la probleme mai puțin complexe, 

precum și la subiecte legate de probleme sociale, au constatat persoanele intervievate. Există 

întotdeauna un risc de pierdere a obiectivității, care poate fi eludat prin dovezi convingătoare și 

o raportare riguroasă. Pe lângă obstacolele care apar, succesul acestui tip de raportare depinde 

și de faptul că managementul oferă resursele necesare (Lough & McIntyre, 2018). 

 

Un studiu recent, a cărui abordare pare a fi unică până în prezent, prezintă concluziile privind 

trecerea unei întregi redacții de știri la reportaje axate pe soluții. Lough și McIntyre (2021) au 

examinat Montgomery Advertiser din Alabama, un cotidian și un site web de știri cu o vechime 

îndelungată, folosind sondaje, analiza rețelelor sociale și analiza ziarelor. Acest lucru a fost 



realizat înainte și după ce redacția de știri a trecut la raportarea axată pe soluții. Rezultatele 

vorbesc doar parțial în favoarea unei schimbări în redacții. Prima parte a studiului a arătat că 

schimbarea nu a avut niciun efect pozitiv asupra audienței în perioada analizată. Unele dintre 

rezultate au fost negative, cititorii vizitând mai rar site-ul web, simțindu-se mai puțin informați 

și având mai puțină încredere în televiziunea națională. În ceea ce privește social media, s-au 

înregistrat schimbări pozitive, în special pe pagina de Facebook a redacției. În urma introducerii 

reportajelor orientate spre soluții, s-a măsurat o creștere a sentimentului pozitiv în postări și 

comentarii.  Printre altele, analiza Montgomery Advertiser arată, spre deosebire de sondaj, că 

cititorii vizitează pagina mai des și rămân mai mult timp pe ea. Autorii sunt de părere că există 

o serie de factori externi care nu pot fi controlați, dar care influențează rezultatul. Prin urmare, 

ar fi neglijent să se concluzioneze din aceste rezultate că trecerea la jurnalismul de soluții ar 

avea un impact negativ asupra publicului și a echipei editoriale (Lough & McIntyre, 2021).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Jurnalismul vizual de soluții  

 

Deși conceptul de jurnalism de soluții este relativ nou în ceea ce privește teoretizarea și 

operaționalizarea sa în studiile de media și comunicare, există totuși abordări teoretice și 

practice solide. Acestea, precum și studiile relevante, au fost explicate în capitolele anterioare. 

Majoritatea acestora examinează jurnalismul de soluții în forma sa scrisă. Situația este diferită 

în cazul jurnalismului de soluții vizuale. Acesta a fost puţin abordat din punct de vedere 

științific. Din acest motiv, jurnalismul de soluții a fost abordat pe larg în lucrările anterioare 

pentru a crea o înțelegere a conceptului general de reportaj orientat spre soluții, care poate fi 

transferat la fotojurnalismul orientat spre soluții.     

 

Jurnalismul vizual de soluții: o abordare teoretică 

Fotografiile joacă un rol important în raportarea jurnalistică. Deoarece simpla privire la o 

fotografie necesită mai puțin efort mental decât citirea textului, mult mai mulți consumatori se 

uită la imagini și mai puțini se dedică textului în ansamblu (Holtz-Bacha & Koch, 2008). 

Imaginile au o mare importanță pentru cititori (Lough & McIntyre, 2018). Cu toate acestea, 

fotografia a fost privită atât de mediul academic, cât și de industrie ca un produs secundar al 

textelor (Midberry & Dahmen, 2019). Prin urmare, fotografia trebuie să primească o atenție 

deosebită în orice demers jurnalistic cu o abordare axată pe soluții. Imaginile sunt un instrument 

important în reportajele axate pe soluții, iar puterea lor ar putea fi utilizată (Midberry & 

Dahmen, 2019). Jurnaliștii și cercetătorii în domeniul comunicării vizuale încearcă, prin 

urmare, să dezvolte o modalitate atractivă, cuprinzătoare și, mai presus de toate, etică de 

raportare vizuală. În acest scop, reglementările din teoria și practica fotojurnalistică sunt 

transferate către jurnalismul vizual de soluții (Midberry & Dahmen, 2019). 

Midberry și Dahmen (2019) își propun să ofere o serie de sugestii cu privire la modul de aplicare 

a jurnalismului de soluții vizuale, pe baza cunoștințelor dobândite din jurnalismul de soluții și 

obiectivele sale, precum și din cercetarea în domeniul comunicării vizuale și al eticii 

fotojurnalismului. 

 



După cum s-a menționat deja, jurnalismul orientat spre soluții nu înseamnă să prezinte anumite 

fațete pozitive favorizate ale unei povești, ci să ofere o imagine de ansamblu. Acest lucru este 

valabil și pentru jurnalismul vizual de soluții. La fel ca în cazul textelor, în care anumite părți 

sunt evidențiate sau împinse în fundal prin modul în care sunt relatate, și fotografiile sunt 

selectate în fotojurnalism în așa fel încât să arate ceva specific despre întreg. Această încadrare 

este determinată în primul rând de fotografi, care decid asupra compoziției și conținutului, dar 

și de echipa editorială, care decide ce material de imagine este folosit sau nu, sau dacă sunt 

folosite doar anumite secțiuni de imagini. Prin urmare, jurnalismul vizual de soluții ar trebui să 

fie cuprinzător, ca și în forma scrisă (Midberry & Dahmen, 2019), și să reflecte faptele cât mai 

realist posibil (Deutscher Fachjournalisten Verband). Prin urmare, este important dacă 

fotografia orientată spre soluții evidențiază doar problemele sau soluțiile, sau ambele. 

Încadrarea materialului fotografic poate avea un impact asupra recepției acestuia. De exemplu, 

fotografiile care prezintă în principal probleme pot duce la oboseala compasiunii, la fel cum 

imaginile cu soluții pot transmite ideea că problemele au fost deja complet rezolvate (Midberry 

& Dahmen, 2019).  

Midberry și Dahmen (2019) citează precizia ca fiind un alt obiectiv al jurnalismului de soluții, 

care se aplică, de asemenea, reportajului vizual. S-ar putea crede că jurnalismul vizual de soluții 

nu poate fi cuprinzător și precis în același timp, dar în acest context, precizia este înțeleasă ca 

fiind condiția prealabilă pentru reproducerea realistă a poveștii din punct de vedere al 

conținutului. Acest lucru se referă în primul rând la prelucrarea imaginilor și la sursele de 

imagini. Practica arată că organizațiile media recurg adesea la metode de distorsionare a 

fotografiilor în raport cu sursele acestora. În esență, acest lucru înseamnă că redacțiile obțin 

materialul de imagine pentru articole de la agențiile de fotografie. Astfel, textul este însoțit de 

o imagine a cărei origine nu are nicio legătură directă cu evenimentul relatat. 

Decontextualizarea fotografiilor duce la înstrăinarea semnificației fotografiilor (Midberry & 

Dahmen, 2019). Această practică este utilizată în situațiile în care la locul evenimentului nu este 

prezentă nicio redacție, activitatea de cercetare fiind realizată de echipa redacțională. Practica 

fotojurnalistică subliniază faptul că este necesar ca fotojurnalistul să fie prezent personal la 

locul evenimentului, deoarece doar astfel poate contribui la autenticitatea reportajului 

(Deutscher Fachjournalisten Verband). 

Al treilea obiectiv pentru jurnalismul de soluții vizuale, așa cum afirmă Midberry și Dahmen 

(2019), este umanizarea. Imaginile ar trebui să creeze empatie și să umanizeze subiectele. 

Vizualitatea fotojurnalismului urmărește să conecteze oamenii din întreaga lume, oferind 

speranță și înțelegere. Pentru a asigura umanizarea atunci când se selectează fotografii pentru 



reportajele axate pe soluții, este important să se găsească echilibrul potrivit între fotografiile 

care prezintă persoane în situații de viață intime sau oneste și persoane care se luptă cu probleme 

sociale. Fotografiile cu persoane care lucrează sau participă la găsirea de soluții la problema 

abordată sunt de dorit, deoarece pot transmite speranță (Midberry & Dahmen, 2019). 

 

Privire de ansamblu asupra cercetărilor anterioare privind 

jurnalismul vizual de soluții  

 

Fotojurnalismul de soluții a fost rareori analizat empiric în cercetările anterioare. Cu toate 

acestea, numărul limitat de studii pe această temă oferă informații importante despre impactul 

și importanța fotografiei orientate spre soluții în mass-media.  

McIntyre et al,(2018) au investigat efectele textelor de știri orientate spre soluții și conflicte în 

trei situații. Textul a fost însoțit de o fotografie care înfățișa soluția sau conflictul sau era neutră. 

Cercetătorii au manipulat un mesaj pe tema recidivismului astfel încât să fie înțeles ca fiind 

orientat spre soluție și orientat spre conflict și au asociat ambele variante ale textului cu o 

fotografie, orientată spre soluție, spre conflict sau neutră. În acest fel, au fost create șase condiții 

de pornire a textului: Congruență text-fotografie, incongruență text-fotografie, o condiție neutră 

pentru mesajul orientat spre soluție și congruență text-fotografie, incongruență text-fotografie 

și o condiție neutră pentru mesajul orientat spre problemă. 248 de participanți, toți din Statele 

Unite, au completat un chestionar. Acesta a măsurat dacă și în ce măsură fotografia a moderat 

relația dintre poveste și participanți, în ceea ce privește afecțiunea, interesul, autoeficacitatea, 

intențiile comportamentale și comportamentul participanților. Constatările au arătat, printre 

altele, că persoanele care au citit versiunea orientată spre soluții congruente (text orientat spre 

soluții cu fotografie orientată spre soluții) s-au simțit semnificativ mai bine decât participanții 

care au citit versiunea orientată spre soluții incongruente (text orientat spre soluții cu fotografie 

orientată spre conflicte). Împerecherea cu fotografia neutră a avut cel mai mare efect pozitiv 

asupra participanților care au citit versiunea textului orientată spre conflict. Mai departe, din 

studiul realizat de McIntyre et al. (2018) s-a constatat că fotografia neutră a obținut cel mai 

mare punctaj în ceea ce privește interesul și intențiile comportamentale ale participanților. În 

esență, acest studiu arată că mesajele axate pe soluții însoțite de o imagine negativă declanșează 

sentimente negative la indivizi. Acest lucru, la rândul său, este o dovadă a importanței alegerii 

conștiente a fotografiilor însoțitoare. Nu toate mesajele axate pe soluții sunt însoțite de 



fotografii axate pe soluții; cu alte cuvinte, multe texte axate pe soluții sunt publicate cu imagini 

incongruente. Cercetătorii Lough și McInyre (2018) au constatat acest lucru într-un alt studiu.  

Din cele 1241 de articole orientate spre soluții pe care le-au analizat, doar 63,5% erau însoțite 

de fotografii orientate spre soluții. Articolele de știri analizate pentru acest studiu proveneau din 

„Solutions Story Tracker”, o funcție de căutare a Solutions Journalism Network.  

Un an mai târziu, Dahmen et al.,(2019) au realizat un experiment pentru a oferi constatări 

privind impactul fotojurnalismului axat pe soluții și pe probleme. Folosind trei subiecte (lipsa 

de adăpost, schimbările climatice, dependența de droguri), cercetătorii au examinat variabilele 

interes, angajament narativ, autoeficacitate și intenții comportamentale. Pentru fiecare dintre 

cele trei subiecte a fost selectat un mesaj orientat spre soluții. Fiecare dintre aceste trei mesaje 

a fost prezentat în două versiuni, una însoțită de două fotografii orientate spre soluții selectate 

într-un pretest și una cu două fotografii orientate spre probleme. Fiecăruia dintre cei 268 de 

participanți i s-a prezentat în mod aleatoriu una dintre cele șase condiții experimentale create, 

în urma căreia a trebuit să răspundă la un chestionar. În general, rezultatele arată că implicarea 

narativă a fost mai mare în rândul participanților care au văzut fotografii orientate spre soluții 

decât în rândul participanților care au văzut fotografii orientate spre probleme. Au existat 

rezultate similare în ceea ce privește intențiile comportamentale. Participanții care au văzut 

condiția fotografiilor axate pe soluții au indicat o dorință mai mare de a acționa în legătură cu 

problema descrisă decât participanții care au fost expuși la condiția fotografiilor axate pe 

probleme. În concluzie, cercetătorii au constatat că raportarea cu fotografii axate pe soluții a 

fost mai atrăgătoare și a avut efecte mai pozitive în ceea ce privește implicarea narativă, 

interesul, autoeficacitatea și intențiile comportamentale.       

Un studiu mai recent privind imaginile în jurnalismul de soluții examinează efectul încadrării 

vizuale asupra emoțiilor (tristețe, furie, frică, dezgust, bucurie, speranță, compasiune), empatiei, 

intențiilor comportamentale și eficienței. Midberry et al. (2022) au realizat un experiment online 

cu 340 de participanți. Aceștia au primit un text de citit despre dependența de droguri sau despre 

lipsa de adăpost. Participanții au fost apoi repartizați aleatoriu la una dintre cele patru condiții 

de fotografie: nicio fotografie, două fotografii de soluție, două fotografii de problemă sau o 

combinație de o fotografie de soluție și una de problemă. Pe scurt, acest studiu a arătat că, în 

ceea ce privește emoțiile generate, este diferit dacă nu se utilizează nicio fotografie sau 

combinații de fotografii sau dacă se utilizează în mod specific fotografii cu soluții sau fotografii 

cu probleme. Participanții care au văzut fotografii de soluție au raportat valori mai mari pentru 

emoții pozitive, cum ar fi fericirea, bucuria, speranța și compasiunea și valori mai mici pentru 

tristețe, frică, dezgust și furie decât participanții care au văzut fotografii de problemă. O 



constatare surprinzătoare a acestui studiu contrazice ipoteza conform căreia publicul este cel 

mai afectat de fotografiile care prezintă suferința umană. Fotografiile-problemă au generat cele 

mai scăzute niveluri de empatie în acest studiu realizat de Midberry et al. (2022).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Metodologie  

 

După cum s-a menționat deja, scopul principal al acestei lucrări este de a analiza efectul 

fotografiilor orientate spre soluții și cele orientate spre probleme pe tema schimbărilor climatice 

asupra receptorilor media. Sunt luate în considerare trei niveluri - afectiv, cognitiv și conativ. 

Scopul nu este doar de a utiliza fotografia climatică ca stimulent contemporan adecvat, ci și de 

a genera constatări privind percepția participanților din România asupra acestui subiect.  

Studiile privind vizualizarea schimbărilor climatice în presă arată cât de mult este abordat acest 

subiect prin intermediul imaginilor (O'Neill, 2013) și că imaginile climatice au un impact 

afectiv și emoțional asupra privitorului (O'Neill et al., 2013).  

Literatura de specialitate în domeniul jurnalismului orientat spre soluții și probleme oferă 

constatări care indică efectul pozitiv al acestui tip de reportaj jurnalistic pe toate cele trei 

niveluri. De exemplu, studiile privind jurnalismul de soluții și fotojurnalismul de soluții arată 

că consumul de reportaje orientate spre soluții promovează optimismul și sentimente pozitive, 

cum ar fi autoeficacitatea (Curry et al., 2016; Dahmen et al., 2019; McIntyre et al., 2018;). 

Constatări pozitive similare au fost prezentate pentru sentimentul de a fi mai bine informat și 

pentru interesul de a dori să se ocupe de subiect în viitor (Curry & Hammonds, 2014; Dahmen 

et al., 2019). La nivel conativ, studiul arată că persoanele care consumă reportaje orientate spre 

soluții sunt mai dispuse să se angajeze în rezolvarea problemelor (Curry et al., 2016; Dahmen 

et al., 2019). În ceea ce privește comportamentul de comentariu după citirea articolelor online, 

s-a demonstrat că acesta a fost similar atât pentru articolele axate pe soluții, cât și pentru cele 

axate pe probleme (Curry et al., 2016).  

Cel de-al doilea obiectiv este de a investiga dacă credibilitatea generală a site-urilor de știri pe 

rețelele de socializare influențează percepțiile destinatarilor cu privire la fotojurnalismul axat 

pe soluții și cel axat pe probleme. 

În al treilea rând, această teză își propune să facă lumină asupra situației actuale și a înțelegerii 

jurnaliștilor care lucrează în România cu privire la nivelul de conștientizare și utilizare a 

jurnalismului de tip soluție și problemă. În același timp, își propune să afle dacă și în ce măsură 

această abordare jurnalistică a fost abordată în predarea sau formarea jurnaliștilor. Agențiile de 

presă se străduiesc mereu să inspire cât mai mulți consumatori de ştiri pentru propriile produse 

jurnalistice. Prin urmare, este important să examinăm acest subiect atât din perspectiva 

agențiilor de presă, cât și din cea a jurnaliștilor. Studiile nu au analizat doar efectul acestei 



categorii de jurnalism asupra destinatarilor individuali, ci și avantajele și dezavantajele pentru 

agențiile de presă. S-a demonstrat că cititorii articolelor cu soluții petrec mai mult timp pe 

pagina de știri în comparație cu cititorii articolelor fără soluții, dar și că cititorii textelor 

orientate spre soluții părăsesc site-ul web mai des decât cititorii articolelor fără soluții (Curry 

et al., 2016). Jurnalismul de soluții este considerat de jurnaliști ca fiind un tip fascinant de 

reportaj cu potențial de creștere, care necesită ca managementul să ofere resurse suficiente 

(Lough & McIntyre, 2018), deoarece reportajele axate pe soluții consolidează legătura dintre 

destinatarii media și producătorii media (Curry & Hammonds, 2014).  

Pe baza obiectivelor menționate mai sus, au fost formulate următoarele întrebări de cercetare, 

la care această teză încearcă să ofere răspunsuri: 

ÎC1. În ce măsură fotografiile de presă orientate spre soluții sau cele orientate spre 

probleme privind schimbările climatice influențează percepția participanților asupra 

schimbărilor climatice la nivel afectiv, conativ și cognitiv?  

ÎC2. În ce măsură gradul de credibilitate a paginilor de presă din rețelele de socializare în 

care apar fotografii de presă orientate spre soluții sau fotografii de presă orientate spre 

probleme privind schimbările climatice joacă un rol în percepția participanților?  

ÎC3. În ce măsură jurnalismul orientat spre soluții și cel orientat spre probleme este 

cunoscut și utilizat de către jurnaliștii care lucrează în România?  

ÎC4.   În ce măsură jurnalismul orientat spre soluții și probleme a fost abordat ca subiect 

în educația, formarea sau perfecționarea jurnalistică a jurnaliștilor care lucrează în 

România?  

Pe baza constatărilor teoretice din literatura de specialitate anterioară și a întrebărilor de 

cercetare pot fi formulate următoarele ipoteze: 

Nivelul afectiv 

I1. Participanții care văd fotografii orientate spre soluții raportează un nivel mai ridicat de 

atitudine pozitivă față de subiectul prezentat, comparativ cu participanții care văd fotografii 

orientate spre probleme. 

 

 

 



Nivelul conativ 

I2a. Participanții care văd fotografii orientate spre soluții raportează un nivel mai ridicat de 

dorință de a-și schimba comportamentul în general în legătură cu schimbările climatice pentru 

a reduce consecințele, comparativ cu participanții care văd fotografii orientate spre probleme.  

I2b. Participanții care văd fotografii orientate spre soluții raportează o disponibilitate mai mare 

de a sprijini politicile ecologice decât participanții care văd fotografii orientate spre probleme. 

I2c. Participanții care văd fotografii orientate spre soluții raportează o disponibilitate mai mare 

de a fi activi din punct de vedere politic pentru a reduce consecințele schimbărilor climatice 

decât participanții care văd fotografii orientate spre probleme. 

Nivelul cognitiv 

I3. Participanții care văd fotografii orientate spre probleme raportează într-o mai mare măsură 

că problema schimbărilor climatice este importantă pentru ei decât participanții care văd 

fotografii orientate spre soluții. 

I4. Mijloacele de comunicare stabilite cu un grad ridicat de credibilitate conduc la o mai bună 

înțelegere a subiectului decât cele cu un grad scăzut de credibilitate.  

I1, I2a, I2b, I2c și I3 încearcă să răspundă la ÎC1. I4 se referă la ÎC2.  

Metodele științifice utilizate pentru acest studiu sunt experimentul online și interviul cu experți. 

Experimentul online este menit să furnizeze informații cu privire la ipotezele I1, I2a, I2b, I2c, 

I3 și I4. Întrebările de cercetare ÎC3 și ÎC4 sunt abordate pe baza interviurilor cu experți. 

Aplicarea celor două metode este descrisă în detaliu mai târziu în teză. 

Experimentul este metoda cea mai potrivită pentru testarea ipotezelor I1 - I4, deoarece 

investighează relațiile cauză-efect (Koch et al., 2019). Acest studiu presupune, pe baza 

cercetărilor menționate mai sus, că un conținut jurnalistic orientat spre soluții, în acest caz 

imaginile de presă, poate fi cauza unor schimbări pozitive de natură afectivă, cognitivă și 

conativă la destinatarii media.  

Pentru întrebările de cercetare ÎC3 și ÎC4, referitoare la practica jurnalistică și formarea în 

domeniul jurnalismului de soluții, interviul cu experți a fost metoda cea mai potrivită. 

Interviurile cu experți sunt utilizate în știință atunci când cercetătorii caută informații care nu 

sunt disponibile în mod public sau sunt disponibile doar într-o măsură limitată (Goldberg & 

Hildebrandt, 2020). 



 

Efectuarea experimentului 

 

Prima dintre cele două metode utilizate pentru acest studiu este experimentul online, prin 

intermediul unui sondaj online. A fost utilizat un design 2 (forma de fotojurnalism: 

fotojurnalism de soluție vs. fotojurnalism de problemă) x 2 (credibilitatea sursei: scăzută vs. 

ridicată). Au fost create patru grupuri: 

Grupul 1: Orientat spre soluții / Sursă credibilă; 

Grupul 2: Orientat spre probleme / Sursă credibilă;  

Grupul 3: Orientat spre soluții / Sursă necredibilă;  

Grupa 4: Orientată spre probleme / Sursă necredibilă. 

Perioada de desfășurare a sondajului a fost între 10 mai 2023 și 16 iunie 2023. Participanții au 

fost recrutați prin canale interne, link-ul către chestionarul online a fost distribuit în listele de 

distribuție de e-mail și grupurile de social media ale universității. Chestionarul a fost redactat 

în limba română pentru a permite tuturor studenților din ambele universități4 să participe. S-a 

subliniat faptul că studenții străini care se aflau în universități în perioada studiului nu puteau 

participa, deoarece urmau să fie colectate doar rezultatele de la participanții români. Unii dintre 

acești studenți au primit în schimb un punct la notă. Participanții au fost informați în prealabil 

cu privire la studiu. Participarea a fost voluntară. După ce au primit consimțământul în 

cunoștință de cauză, aceștia au putut lua parte la experiment. Pentru sondajul online a fost 

utilizat software-ul Qualtrics. Licența pentru acesta este deținută de Școala Doctorală de 

Comunicare, Relații Publice și Publicitate din cadrul Universității Babeș-Bolyai. Studiul a fost 

realizat cu aprobarea senatului școlii doctorale.  

 

Participanții 

Participanții N=161 sunt studenți ai Universității Babeș-Bolyai (UBB) din Cluj-Napoca, 

România și ai Școlii Naționale de Studii Politice și Administrative (SNSPA) București, 

 
4 Universitatea Babeș-Bolyai, UBB din Cluj-Napoca, România și Școala Națională de Studii Politice și 

Administrative, SNSPA, București, România. 



România. Proporția celor care studiază la UBB sau SNSPA este irelevantă, important a fost că 

toți sunt studenți înscriși la facultăți cu specializarea comunicare sau științe politice. Se poate 

presupune că aceștia se ocupă într-o măsură mai mare de texte jurnalistice. Participanții au avut 

între 18 și 26 de ani (Mage=21,43, SD=2,51). Întrucât toți participanții erau studenți înscriși la 

universitățile menționate mai sus, era de așteptat ca toți să fie cel puțin absolvenţi de liceu. 62 

% dintre participanți au fost absolvenţi de liceu, 29 % absolvenţi de studii la nivel de licență și 

7,5 % absolvenţi de master. 69 % dintre participanți erau de sex feminin și 31 % de sex 

masculin. Aceștia au fost împărțiți în mod aleatoriu în patru grupuri de către software (design 2 

x 2 între participanți). 

 

Stimulii pentru experiment 

La fiecare dintre cele patru fotografii finale (două orientate spre soluții și două orientate spre 

probleme) a fost adăugată o descriere. Aceasta a fost preluată de pe site-ul web al Națiunilor 

Unite și a fost doar ușor rescrisă pentru a crea o referință la România. S-a avut grijă ca textul să 

fie cât mai scurt posibil, pentru a nu distrage atenția de la stimulul real, adică de la fotografie. 

Textul a fost necesar pentru a le oferi participanților un context despre ce este vorba în 

fotografie. Fără text, ar exista riscul decontextualizării, de exemplu, o imagine care prezintă un 

sistem fotovoltaic ar putea fi înțeleasă ca o soluție - energie curată - și, prin urmare, ca o soluție 

la problemele climatice, sau ca o reclamă pentru un furnizor de sisteme fotovoltaice. Textul are 

70 de cuvinte și a fost tradus în limba română. 

Schimbările climatice reprezintă un subiect important. Efectele se resimt din ce în ce 

mai puternic în ultimii ani pe întreaga planetă, inclusiv în România. Concentrația de 

gaze cu efect de seră este la cel mai ridicat nivel din ultimele 2 milioane de ani și 

continuă să crească. Ca urmare, temperatura pe Pământ a crescut cu aproximativ 1,1 

°C comparativ cu anul 1800. Ultimul deceniu a fost cel mai cald înregistrat vreodată. 

Studiile menționate până în prezent în domeniul jurnalismului de soluții au folosit în principal 

designul unui portal de știri, deoarece textele erau de lungimea unei știri. Întrucât textul nu 

trebuie să distragă atenția, a fost ales layout-ul unei postări pe Facebook. În plus, Facebook este 

adesea utilizat ca sursă de știri de către populație (Lischka & Werning, 2017).  

În general, o știre sau un articol partajat pe Facebook oferă inițial o imagine relativ mare și una 

sau două secțiuni scurte de text. Această vizualitate este utilizată pentru stimuli. Pentru a 

răspunde la întrebarea de cercetare referitoare la gradul de credibilitate a mijloacelor de 



comunicare în care apar fotografii orientate spre soluții sau spre probleme pe tema schimbărilor 

climatice, pentru toate cele patru fotografii-stimuli s-a folosit layout-ul Facebook al unui site 

românesc de știri online credibil și layout-ul unui site românesc de știri online cu grad mic de 

credibilitate.  

Pentru layout-ul site-ului de știri românesc credibil a fost ales Digi24. Conform unui raport al 

Institutului Reuters din iunie 2023, Digi24 este unul dintre primele trei site-uri de știri din 

România în ceea ce privește reach-ul, atât offline, cât și online (Radu, 2023). În ceea ce privește 

încrederea în rândul destinatarilor, Digi24 se află pe locul al doilea, cu 68% în 2022 (Craiu, 

2022) și 62% în 2023 (Radu, 2023). 

Layout-ul site-ului de știri cu grad mic de credibilitate a fost facut după modelul Comisarul.ro. 

Conform Mediafax.ro (2017) și Digi24.ro (2017), Comsarul.ro se află pe lista celor 70 de site-

uri de știri care difuzează informații nesigure.   

În ambele cazuri, like-urile, comentariile și share-urile au fost eliminate, deoarece ar putea 

influența participanții. Singurele diferențe sunt în ceea ce privește numele site-ului de știri și 

logo-ul.  

În acest fel, au fost creați opt stimuli: doi cu fotografii orientate spre soluții și doi cu fotografii 

orientate spre probleme, fiecare cu aspectul unei pagini de știri credibile de pe Facebook și unul 

cu aspectul unei pagini de știri nesigure de pe Facebook.   

 

Măsurarea variabilelor 

Pentru acest experiment au fost măsurate în total nouă variabile. Acestea sunt descrise în detaliu 

mai jos.  

 

 Variabile dependente 

Răspunsul emoțional (Affektive Response) 

Răspunsul emoțional a fost măsurat folosind o singură întrebare, adaptată de la Chapman et al, 

(2016). Participanților li s-a cerut să indice valoarea corespunzătoare pe o scară Likert în 5 

puncte (1 = am un sentiment negativ; 5 = am un sentiment pozitiv) pentru întrebarea „Cum vă 

face să vă simțiți imaginea pe care ați văzut-o înainte?” (M=2,53; SD=1,136). 



Motivația de a schimba comportamentul personal (Motivation to change personal 

behaviour) 

Motivația de a schimba comportamentul personal a fost măsurată cu ajutorul unei singure 

întrebări (Chapman et al., 2016). Participanții au fost rugați să indice valoarea corespunzătoare 

pe o scară Likert în 5 puncte (1 = într-o măsură foarte mică; 5 = într-o măsură foarte mare) 

pentru întrebarea „Vă face poza să doriți să vă schimbați propriul comportament pentru a 

reduce impactul asupra mediului?” (M=3,43; SD=1,278). 

Motivația de a susține politica privind schimbările climatice  (Motivation to support climate 

change policy) 

Motivația de a sprijini politica guvernamentală privind schimbările climatice a fost măsurată cu 

ajutorul unei singure întrebări (Chapman et al., 2016). Participanților li s-a cerut să indice 

valoarea corespunzătoare  pe o scară Likert în 5 puncte (1 = într-o măsură foarte mică; 5 = într-

o măsură foarte mare) pentru întrebarea „Vă face imaginea să doriți să sprijiniți politica 

guvernului privind schimbările climatice?” (M=3,45; SD=1,279). 

Comportamentul politic (Political Behavior) 

Motivația de a se comporta în ceea ce privește participarea concretă la măsurile de protecție a 

climei a fost măsurată cu ajutorul a patru afirmații (Hart & Feldman, 2016). Participanții au fost 

rugați să indice, pe o scară Likert în 5 puncte (1 = foarte puțin probabil, 5 = foarte probabil), 

cât de probabil este să întreprindă următoarele acțiuni în următoarele douăsprezece luni: „Aș 

contacta oficiali guvernamentali pentru a-i îndemna să ia măsuri de atenuare a schimbărilor 

climatice”, „Aș participa la un miting sau la un protest în sprijinul acțiunilor de atenuare a 

schimbărilor climatice”, „M-aș alătura sau aș fi voluntar într-o organizație care lucrează 

pentru a atenua schimbările climatice”, „Aș dona bani unei organizații care lucrează pentru 

combaterea schimbărilor climatice”. Acești itemi au fost combinați într-o singură variabilă 

(α=.86, M=3.29, SD=0.90). 

Importanța problemei (Issue Importance) 

Importanța subiectului a fost măsurată cu ajutorul unei singure declarații (Hart & Feldman, 

2016). Participanților li s-a cerut să indice valoarea corespunzătoare pe o scară Likert în 7 

puncte (1 = nu sunt deloc de acord, 7 = sunt total de acord) pentru afirmația „Articolul pe care 

l-am citit m-a făcut să simt că schimbările climatice sunt importante” (M=5,66; SD=1,364). 

 



Înțelegerea imaginii (Understanding of the Image) 

Înțelegerea imaginilor a fost măsurată cu ajutorul unei singure afirmații (Chapman et al., 2016). 

Participanții au fost rugați să indice valoarea corespunzătoare pe o scară Likert în 5 puncte (1 

= într-o măsură foarte mică; 5 = într-o măsură foarte mare) pentru afirmația „În ce măsură 

simțiți că înțelegeți ceea ce încearcă să transmită această imagine?” (M=3,93; SD=1,07). 

 

Variabilele luate în considerare în testul de randomizare 

 

Convingeri ecologice (Ecological Beliefs) 

Convingerile ecologice ale participanților au fost măsurate cu ajutorul a șapte afirmații 

(Stedman et al., 2004). Participanții au fost rugați să indice, pe o scară Likert în 7 puncte (1 = 

nu sunt deloc de acord, 7 = sunt total de acord), măsura în care sunt de acord cu următoarele 

afirmații: „Echilibrul naturii este foarte fragil și poate fi ușor perturbat de activitățile umane”, 

„Utilizarea resurselor naturale trebuie să se bazeze mai degrabă pe factori ecologici decât pe 

factori economici”, „Acordăm prea multă importanță prosperității economice a societății 

noastre”, „Ne apropiem de limita numărului de oameni pe care Pământul îl poate susține”, 

„Atunci când oamenii interferează cu natura, consecințele sunt adesea catastrofale”, „Oamenii 

trebuie să trăiască în armonie cu natura pentru a supraviețui”, „Există limite de creștere 

dincolo de care societatea noastră industrializată nu poate crește”. Acești itemi au fost 

combinați într-o singură variabilă (α=.72, M= 5,53, SD=0,77). 

Experiența cu schimbările climatice (Experience of climate change) 

Experiența schimbărilor climatice a fost măsurată cu ajutorul a trei afirmații (Clayton & 

Karazsia, 2020). Participanții au fost rugați să indice pe o scară Likert în 5 puncte (1 = niciodată, 

2 = rar, 3 = uneori, 4 = adesea, 5 = aproape întotdeauna) măsura în care următoarele afirmații 

erau adevărate: „Sunt direct afectat de schimbările climatice”, „Cunosc pe cineva care este 

direct afectat de schimbările climatice”, „Am observat o schimbare într-un loc important 

pentru mine din cauza schimbărilor climatice”. Acești itemi au fost combinați într-o singură 

variabilă (α=.82, M=2.94, SD=0.99). 

Angajamentul comportamental (Behavioral engagement) 



Angajamentul comportamental al participanților a fost măsurat cu ajutorul a șase afirmații 

(Clayton & Karazsia, 2020). Participanții au fost rugați să indice pe o scară Likert în 5 puncte 

(1 = niciodată, 2 = rar, 3 = uneori, 4 = adesea, 5 = aproape întotdeauna) măsura în care 

următoarele afirmații erau adevărate: „Am comportamente sustenabile”, „Reciclez”, „Opresc 

luminile atunci când nu este necesar”, „Încerc să-mi reduc comportamentele care contribuie 

la schimbările climatice”, „Mă simt vinovat atunci când irosesc energie”, „Cred că pot 

contribui la rezolvarea schimbărilor climatice”. Acești itemi au fost combinați într-o singură 

variabilă (α=.77, M=3.75, SD=0.70). 

 

Rezultatele experimentului online 

Această secțiune se referă la rezultatele experimentului online și testează ipotezele. 

 

Testarea ipotezelor 

Prima ipoteză a acestui studiu, conform căreia participanții expuși la fotografii orientate spre 

soluții prezintă un nivel mai ridicat de atitudine pozitivă față de subiectul prezentat decât 

participanții expuși la fotografii orientate spre probleme, a fost testată prin ANOVA, cu 

rezultatul F(3,161)=13.84; p<.001 pη²=.21. Un Test Post-Hoc Bonferroni arată că fotografiile 

orientate spre soluții din surse jurnalistice credibile (Digi24) produc efecte pozitive mai 

puternice decât fotografiile orientate spre probleme din aceeași sursă (p<.001). De asemenea, 

s-a constatat că fotografiile orientate spre soluții din surse jurnalistice credibile generează efecte 

pozitive mai puternice decât fotografiile orientate spre probleme din surse cu grad mic de 

credibilitate (Comisarul) (p<.001) și chiar că fotografiile orientate spre soluții din surse 

jurnalistice cu grad mic de credibilitate  generează efecte pozitive mai puternice decât 

fotografiile orientate spre probleme din surse cu grad mic de credibilitate  (p<.001). Deși 

scorurile medii ale celor două grupuri care au văzut ca stimuli fotografii orientate spre soluții 

nu au fost extrem de pozitive (fotografii orientate spre soluții/sursă credibilă M=2,93 și 

fotografii orientate spre soluții/sursă nedemnă de încredere M=2,78), rezultatele mai pozitive 

sunt totuși recognoscibile.  

Participanții care au văzut fotografii orientate spre soluții au declarat că au avut o atitudine mai 

pozitivă, indiferent de credibilitatea sursei, decât participanții care au văzut fotografii orientate 



spre probleme, de asemenea, indiferent de credibilitatea sursei. În consecință, această ipoteză 

este confirmată.  

Ipotezele I2a, I2b și I2c se referă la nivelul conativ și se referă la dorința participanților de a-și 

schimba comportamentul. 

I2a se referă la disponibilitatea participanților de a-și schimba comportamentul în general în 

ceea ce privește schimbările climatice pentru a reduce consecințele. Un test ANOVA a condus 

la următoarele rezultate: (F3,161)=2,9; p=.04; pη²=.05. A fost efectuat un Test Post-Hoc 

Bonferroni care a arătat că participanții expuși la fotografiile orientate spre soluții au raportat 

valori mai mici decât participanții expuși la fotografiile orientate spre probleme (p=.044).   

I2b se referă la dorința participanților de a sprijini politicile prietenoase cu clima. Conform 

acesteia, participanții expuși la fotografii orientate spre soluții ar trebui să raporteze o 

disponibilitate mai mare de a sprijini politicile prietenoase cu clima decât participanții expuși 

la fotografii orientate spre probleme. Un test ANOVA a relevat următoarele: F(3,161)=4,07; 

p=.008; pη²=.07.  

Un Test Post-Hoc Bonferroni arată că participanții care au fost expuși la fotografii orientate 

spre soluții de la o sursă credibilă au raportat valori mai mici decât participanții care au fost 

expuși la fotografii orientate spre probleme de la o sursă credibilă (p=.008). Chiar și 

participanții care au fost expuși la fotografii orientate spre soluții din surse credibile au raportat 

scoruri mai mici decât participanții care au fost expuși la fotografii orientate spre probleme din 

surse cu grad mic de credibilitate (p=.05). Astfel, fotografiile orientate spre probleme sunt cele 

care au mai multe șanse să încurajeze participanții să susțină politicile prietenoase cu clima, 

indiferent de credibilitatea sursei. 

Ipoteza I2c nu a produs niciun rezultat semnificativ folosind un test ANOVA: F(3,161)=427; 

p<.734; pη²=.008. 

Ipotezele I2a și I2b, care se refereau la schimbările de comportament în general și la nivelul 

sprijinului politic, nu au fost confirmate. Nu există rezultate semnificative pentru ipoteza H2c, 

care se referă la implicațiile concrete în lupta împotriva schimbărilor climatice.      

Ipoteza I3, potrivit căreia participanții care se confruntă cu fotografii orientate spre probleme 

raportează într-o măsură mai mare că problema schimbărilor climatice este importantă, în 

comparație cu participanții care au văzut fotografii orientate spre soluții, a fost testată cu 

ajutorul unei ANOVA și a avut ca rezultat: F(3,161)=3,98; p=.01; pη²=.07.   



Un Test Post-Hoc Bonferroni a arătat că participanții care au văzut fotografiile orientate spre 

probleme din surse credibile au raportat valori mai mari privind importanța problemei 

schimbărilor climatice decât participanții care au fost expuși la fotografii orientate spre soluții, 

tot din surse credibile (p=.008). Astfel, fotografia orientată spre probleme crește importanța 

problemei schimbărilor climatice. Ipoteza I3 a fost confirmată.  

Ultima ipoteză I4, care a fost testată prin experimentul online, se referă la credibilitatea surselor 

și susține că mediile cu un grad ridicat de credibilitate conduc la o mai bună înțelegere a 

subiectului decât mediile cu un grad scăzut de credibilitate. Un test ANOVA a dat următoarele 

rezultate: F(3,161)=2,99; p=.03; pη²=05. 

Un Test Post-Hoc Bonferroni arată că participanții care au văzut fotografii orientate spre soluții 

din mass-media consacrate cu grad ridicat de credibilitate au raportat scoruri mai mici la 

înțelegerea subiectului decât participanții care au văzut, de asemenea, fotografii orientate spre 

soluții, dar din surse cu grad scăzut de credibilitate (p=.04). Acest rezultat neașteptat implică 

faptul că, în cazul fotografiilor axate pe soluții, sursele cu credibilitate scăzută contribuie la o 

mai bună înțelegere a subiectului decât sursele cu credibilitate ridicată. Ipoteza I4 este 

infirmată în cazul fotojurnalismului orientat spre soluții.   

 

 

Realizarea interviurilor cu experți 

 

A doua metodă utilizată în acest studiu este interviul cu experți. Prin încorporarea cunoștințelor 

experților în domeniul jurnalismului, se dorește a se răspunde la întrebările de cercetare ÎC3 și 

ÎC4. Acestea se referă la gradul de aplicare și conștientizare a jurnalismului orientat spre soluții 

și a celui orientat spre probleme în rândul jurnaliștilor care lucrează în România. De asemenea, 

se întreabă dacă și în ce măsură jurnalismul orientat spre soluții și probleme a fost abordat ca 

subiect în cadrul educației, formării sau perfecționării jurnalistice a jurnaliștilor care lucrează 

în România.  

Interviurile cu experți au fost realizate în perioada decembrie 2022 - septembrie 2023. Una 

dintre cele mai mari provocări ale acestei lucrări a fost aceea de a recruta jurnaliști în exercițiu 

pentru un astfel de interviu. În primul rând, au fost trimise e-mailuri jurnaliștilor de la 

organizații media cunoscute, cerându-le să răspundă la câteva întrebări pentru acest studiu. 



Alternativ, aceștia au fost rugați să transmită e-mailul jurnaliștilor din redacțiile respective. 

Întrucât astfel nu s-a obținut numărul necesar de experți, au fost solicitate recomandări. 

Numărul final de jurnaliști care au luat parte la interviu este N=12. După cum s-a menționat 

deja, interviul a fost realizat prin e-mail. Acesta a fost oferit în cadrul anchetei ca o alternativă 

la interviul online și a fost bine primit. Ultimele solicitări de interviu au inclus doar opțiunea 

unui interviu scris pentru a asigura o colectare standardizată a datelor. În cele din urmă, tuturor 

jurnaliștilor li s-au trimis întrebările. Interviul scris conținea un total de zece întrebări. Prima 

dintre acestea se referea la subiectele pe care jurnalistul le abordează în principal. Celelalte 

șapte întrebări se refereau la subiectul cercetarii. Printre altele, acestea întreabă care este sarcina 

principală a jurnalismului, cum și dacă abordările de soluționare își găsesc locul în jurnalismul 

de zi cu zi și dacă jurnalismul de soluționare a fost învățat în timpul formării jurnalistice și 

dincolo de aceasta. Întrebările au fost adresate în limba română, iar răspunsurile au fost apoi 

traduse în limba germană. Excepție au făcut trei dintre jurnaliștii care scriu pentru publicații de 

limbă germană din România, cărora întrebările le-au fost trimise în limba germană. Toate 

întrebările pot fi găsite în anexă.      

 

Evaluarea interviurilor cu experți 

După cum s-a menționat deja, interviurile cu experți au fost realizate ca a doua metodă a acestui 

studiu. Acestea au ca scop furnizarea de informații despre aplicarea metodei de raportare 

orientată spre soluții și despre modul în care aceasta este abordată în cursul educației sau al 

formării ca jurnalist. Întrebările interviului scris online se bazează pe întrebările de cercetare 

ÎC3 și ÎC4. Pentru analiza răspunsurilor a fost utilizată metoda Gioia a Grounded Theory. 

Această metodă de evaluare este ideală pentru astfel de interviuri cu experți, deoarece, conform 

teoriei, „inima acestor studii este interviul semi-structurat - pentru a obține atât relatări 

retrospective, cât și în timp real de către acele persoane care experimentează fenomenul de 

interes teoretic” (Gioia et al., 2012, p.19).  Această abordare se consideră mai degrabă o 

metodologie flexibilă în domeniul cercetării calitative și nu neapărat o metodă fixă sau o „carte 

de bucate”, așa cum o numește Gioia (2012, p. 26). În urma unei întrebări clare și a examinării 

literaturii de specialitate existente, experții își spun părerea. Datele obținute sunt utilizate pentru 

a forma concepte de ordinul 1, ceea ce reprezintă un proces inițial de codificare. Aici se folosesc 

în principal cuvinte și expresii care se află deja în text. Acum se creează conexiuni semnificative 

între conceptele de ordinul 1 și se grupează în concepte de ordinul 2. Acestea sunt rezumate din 

nou în dimensiuni teoretice. Astfel, după codificare, din numeroasele concepte de ordinul 1 



rezultă câteva concepte de ordinul 2 și, în final, câteva dimensiuni teoretice. Acestea sunt 

combinate într-o structură grafică de date (Gioia et al., 2012). 

Deoarece un singur cercetător a fost implicat în procesul de codificare, reliabilitatea este testată 

folosind metoda reliabilitatii intracodificatorului. Aceleași date colectate sunt codificate în 

momente diferite în timp. Măsurarea este fiabilă dacă nu există diferențe majore între codurile 

atribuite în diferite momente (Brosius et al., 2016; Koch et al., 2019). 

 

Concluzie generală        

 

Jurnalismul de soluții devine din ce în ce mai mult un subiect central al studiilor de comunicare 

și media. În special în perioadele de tulburări, așa cum a fost cazul în ultimii ani, cercetările din 

acest domeniu au arătat că raportarea media orientata spre soluții pot fi benefice atât pentru 

producătorii de media, cât și pentru destinatari. În acest sens, pictorial turn joacă un rol 

important: trecerea accentului cercetării de la text la imagine. Cercetările privind vizualizarea 

schimbărilor climatice au arătat rolul important pe care imaginile îl joacă în raportarea pe 

această temă (O'Neill, 2013). Prin urmare, este nu doar firesc, ci și necesar să se investigheze 

impactul acestor imagini. Cercetările din domeniul jurnalismului climatic descriu impactul 

afectiv și emoțional pe care imaginile climatice îl au asupra receptorilor.  

În consecință, această lucrare încearcă să contribuie la stadiul cercetării în domeniul puțin 

discutat al fotojurnalismului de soluții sau al jurnalismului vizual de soluții, utilizând fotografii 

din spectrul jurnalismului climatic. Astfel, această cercetare oferă constatări importante pentru 

ambele domenii de cercetare, jurnalismul de soluții și jurnalismul climatic. Rezultatele sunt cu 

atât mai importante cu cât studiul a fost realizat în România, o țară care mai are de recuperat 

atât în ceea ce privește jurnalismul de soluții, cât și în ceea ce privește comunicarea climatică. 

Studii de acest gen nu au fost încă realizate în Europa de Est. În plus, au fost introduse 

variabilele „sursă credibilă” și „sursă cu grad mic de credibilitate” pentru a măsura dacă 

mediul în care este publicată o fotografie orientată spre soluții sau spre probleme influențează 

impactul acesteia.   

Deși unele dintre rezultate au fost diferite de cele așteptate, au existat totuși constatări similare 

cu cele din studiile din țările anglofone. Participanții la această cercetare au indicat că au avut 

o atitudine pozitivă mai puternică atunci când au vizionat fotografii cu soluții dintr-o sursă 



credibilă decât participanții care au vizionat o fotografie cu probleme din aceeași sursă 

credibilă. În toate celelalte combinații, s-a constatat în mod constant același rezultat. Fotografia 

axată pe soluții promovează o atitudine pozitivă. Acest lucru susține constatările altor 

cercetători conform cărora jurnalismul de soluții promovează optimismul și sentimentele 

pozitive (Curry et al., 2016; Dahmen et al., 2019; McIntyre et al., 2018). 

Spre deosebire de constatările lui Curry et al. (2016) și Dahmen et al. (2019), care au constatat 

că persoanele care consumă reportaje orientate spre soluții au arătat o dorință mai mare de a 

lucra pentru o soluție, această cercetare a concluzionat că fotografiile orientate spre probleme, 

atât din surse credibile, cât și din surse necredibile, promovează intențiile comportamentale de 

a reduce consecințele schimbărilor climatice. Prin urmare, se poate concluziona că percepția 

este în primul rând a imaginii și nu a suportului. În mod similar, fotografiile orientate spre 

probleme sunt cele care promovează sentimentul că schimbările climatice sunt importante, spre 

deosebire de constatările lui Curry & Hammonds (2014) și Dahmen et al. (2019), care au arătat 

că fotografiile orientate spre soluții promovează sentimentul de a fi mai bine informat și 

interesul de a aborda problema în viitor.  Avantajele fotografiei orientate spre probleme în aceste 

ultime două cazuri pot fi explicate prin numărul mare de vizualizări negative utilizate în mass-

media. De exemplu, ipoteza conform căreia oamenii din țările occidentale sunt mai optimiști 

cu privire la provocările cu care se confruntă omenirea decât cei din țările estice pare 

îndrăzneață, dar de înțeles atunci când se compară rezultatele acestui studiu cu cele din 

Occident. Vizualizările negative au capacitatea de a șoca și de a atrage atenția, dar pot fi, de 

asemenea, dăunătoare pentru sănătate pe termen lung (Blades, 2021). 

Au fost realizate interviuri cu experți pentru a afla dacă și în ce măsură conceptul de jurnalism 

de soluții este cunoscut în România. Răspunsurile au oferit o serie de informații care deschid 

perspective de viitor pentru jurnalismul de soluții, precum și lipsa acestui subiect în cadrul 

formării sau studiilor. Aceasta din urmă este responsabilă de faptul că unii jurnaliști înțeleg 

greșit această abordare. Aceștia abordează jurnalismul de soluții ca fiind reportajul care oferă 

sau furnizează soluții, mai degrabă decât reportajul despre încercările de soluții deja aplicate, 

funcționale sau nefuncționale. Unii dintre jurnaliști au o înțelegere precisă a acestui lucru. 

Aceștia încearcă să includă soluții în activitatea lor, de cele mai multe ori prin discuții sau opinii 

ale experților, modele de bune practici sau exemple din alte țări sau situații. Cu toate acestea, 

acest lucru nu se face în mod programatic, fiind mai degrabă o excepție. Opinia că principala 

sarcină a jurnaliștilor este de a informa și de a atrage atenția asupra nemulțumirilor este în 

general susținută. În cazuri izolate, jurnaliștii insistă să relateze despre soluții, pe lângă 

prezentarea problemei. Din motive de completitudine.  



Opinia împărțită se datorează cu siguranță și faptului că jurnalismul de soluții nu este aproape 

niciodată învățat cum trebuie. Potrivit celor intervievați, practic nu există programe de formare 

continuă. Și totuși, acest lucru poate fi un avantaj. Atitudinea pozitivă generată de jurnalismul 

de soluții a fost demonstrată în studiile anterioare și în acesta. Această perspectivă ar putea fi 

utilizată de factorii de decizie din domeniul mass-media. Oamenii care se simt bine când citesc 

sau privesc imagini vor face acest lucru mai des și pentru mai mult timp. Curry et al. 2016 au 

arătat într-un studiu, printre altele, că persoanele care citesc articole cu soluții petrec mai mult 

timp pe pagina de știri în comparație cu cele care citesc articole fără soluții. Comportamentul 

ar trebui să fie similar în cazul fotografiilor cu soluții.  

Experții au declarat aproape în exclusivitate că soluțiile nu sunt discutate în cadrul ședințelor 

de redacție. Acest lucru înseamnă că echipele editoriale nu au recunoscut potențialul 

reportajelor orientate spre soluții. Până în prezent, există puține constatări empirice referitoare 

la redacții. Studiul realizat de Lough & McIntyre (2021) arată că tranziția unei redacții către 

jurnalismul de soluții poate avea avantaje. Aici au fost măsurate schimbări pozitive, în special 

pe pagina de Facebook a redacției. Reportajele orientate spre soluții au dus la o creștere tot mai 

mare a sentimentului pozitiv în comentarii. Pentru companiile media, acest lucru poate însemna 

prosperitate economică (Krüger, 2016), deoarece edițiile ziarelor orientate spre soluții s-au 

vândut vizibil mai bine decât celelalte (Krüger & Gassner, 2014). 

 

Implicații teoretice 

Această cercetare, care s-a axat pe investigarea fotografiilor de presă orientate spre soluții și 

probleme privind schimbările climatice, oferă informații importante atât pentru cercetarea 

jurnalistică, cât și pentru comunicarea privind schimbările climatice. Deși impactul imaginilor 

și beneficiile utilizării fotografiei în reportaje au fost îndelung și bine studiate, există încă 

domenii în care sunt necesare cercetări suplimentare. Unul dintre aceste domenii ar fi fotografia 

de presă orientată spre soluții și spre probleme. Acestea prezintă avantaje atât pentru transferul, 

cât și pentru receptarea informațiilor. Constatările care arată că oamenii sunt dispuși să își 

schimbe comportamentul demonstrează că impactul fotografiei de presă depășește sfera 

recepției. Pe lângă informațiile importante obținute din cele două metode utilizate, această 

lucrare contribuie la o mai bună înțelegere a ceea ce înseamnă jurnalismul de soluții și 

fotojurnalismul de soluții. Atât abordările teoretice existente, cât și cercetările empirice 

anterioare au fost dezbătute aici. Rezultatul este o imagine cuprinzătoare a acestui concept. 

Sarcina jurnalismului de soluții este de a investiga și de a explica modul în care oamenii 



încearcă să găsească soluții la probleme răspândite. Acest lucru creează o imagine completă a 

subiectului raportat. Conținutul bine documentat din situațiile în care o soluție a funcționat 

poate fi folosit ca argument în discuțiile cu factorii de decizie. Textele orientate spre soluții ar 

trebui să descrie atât cauza, cât și un răspuns adecvat la problemă, procesul de rezolvare a 

problemei fiind în centrul atenției. De asemenea, sunt necesare o descriere detaliată și dovezi 

ale legăturii dintre soluție și rezultat (Curry & Hammonds, 2014; Solutions Journalism 

Network, 2020). Există multe argumente în favoarea regândirii jurnalismului de soluții. La nivel 

micro, jurnalismul de soluții poate contribui la sănătatea mintală prin impactul său pozitiv, la 

nivel meso poate contribui la prosperitatea economică a organizațiilor media, iar la nivel macro 

jurnalismul de soluții poate contribui la progresul social (Krüger, 2016). Faptul că 

caracteristicile jurnalismului de soluții și cele ale jurnalismului constructiv, pozitiv și de pace 

au fost descrise independent în acest studiu a creat o demarcație teoretică care era ambiguă în 

unele dintre lucrările de specialitate.  

Constatările acestei cercetări, care arată că jurnalismul climatic orientat spre soluții promovează 

atitudini pozitive, iar jurnalismul climatic orientat spre probleme duce la schimbări de 

comportament, servesc drept bază pentru cercetări ulterioare în acest domeniu. Jurnaliștii și 

agențiile de presă pot folosi această examinare teoretică a jurnalismului de soluții și de 

probleme, care este încă puțin cunoscută în această parte a Europei, ca un ghid pentru a se 

orienta în cazul în care se dorește o regândire a acestui tip de reportaj. Totodată, este conturat 

un tablou al situației actuale în ceea ce privește jurnalismul de soluții, realizat de jurnaliști și 

redacții din toată România. 

O contribuție importantă adusă de lucrare se referă la structurarea procesului fotojurnalistic. De 

la istoricul creației până la impactul fotografiilor de presă, trecând prin concepte precum 

încadrarea, sunt acoperite toate procesele relevante.     

Implicații practice  

Implicațiile practice pot fi derivate din concluziile ambelor metode. Acestea pot fi luate în 

considerare de către factorii de decizie din mass-media atunci când vine vorba de crearea unor 

atitudini pozitive sau chiar de schimbări comportamentale în rândul publicului prin selectarea 

și utilizarea fotografiilor. Acest lucru poate duce la o creștere a numărului de beneficiari, precum 

și la o creștere economică. Pentru ca jurnalismul de soluții să își găsească locul în redacțiile din 

România și în practicile de lucru ale jurnaliștilor, sunt necesare programe de formare 

suplimentare. Organizații precum Solutions Journalism Network oferă toate informațiile 

necesare pentru a începe și ateliere de lucru pentru a aprofunda subiectul. Pentru universități și 



centrele de formare a jurnaliștilor, această lucrare poate servi drept bază pentru o examinare a 

subiectului. Acest lucru poate contribui la asigurarea faptului că jurnalismul de soluții este 

predat ca o materie de sine stătătoare. Numai atunci când se va conștientiza faptul că raportarea 

textuală sau vizuală asupra soluțiilor, a aplicării și a limitelor acestora face ca raportarea asupra 

unei probleme să fie completă, jurnalismul cu orientare negativă în text și imagine își va pierde 

primatul. 
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