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Agenda-setting — niepotwierdzona teoria
czy rzeczywiste zjawisko?

Wspélczesny czlowiek zyje w czasach wyjgtkowych — osiggniecia
cywilizacji doprowadzily do wielu usprawnien, dzieki ktérym wia-
Sciwie zaden problem nie jest juz wielkim wyzwaniem. Ponadto ze
wszystkich stron docierajg do nas codziennie miliony informacji —
Swiat przestal wiec byé tajemniczy i niezmierzony. W ciggu kilku
minut mozemy sie dowiedzie¢, a nawet zobaczy¢, co dzieje si¢ tysig-
ce kilometréw od nas. Wynika to przede wszystkim z rozwoju $rod-
kow komunikowania masowego, w tym internetu. Media uzyskaty
ogromne mozliwosci w poszukiwaniu istotnych dla spoleczenstwa
informacji. Pojawia sie tu jednak problem — ktére wiadomosci wybraé
z istnego ,ggszczu” komunikatow?

Kazdego dnia dziennikarze muszg dokonywacé selekcji informacji
i wybierac te, o ktérych uslyszy lub przeczyta szerokie grono odbior-
cow. Nasuwa sie jednak pytanie — na jakiej podstawie to robig?
Dlaczego media niektére wydarzenia nadmiernie eksponujg, a inne
w ogodle pomijajg? Skad majg pewnosé, ze to te wlasciwe? Jezeli
przekazujg tylko niektére komunikaty, to czy nie manipulujg naszy-
mi umystami? Czy w takim razie media masowe kreujg rzeczywistosé
spoleczno-polityczng? A moze s3 jej odzwierciedleniem?

Prébg odpowiedzi na te pytania jest teoria agenda-setting, ktora
powstala na przetomie lat 60. i 70. ubieglego wieku. Za jej tworcow
uznaje sie Maxwella McCombsa i Donalda Showa, choé samo pojecie
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tego zjawiska zaproponowat Bernard Cohen w 1963 r.' W literaturze
mozna tez spotkaé sie czesto z polskim tlumaczeniem terminu,
czyli ,ustalaniem porzgdku dziennego” lub ,hipotezg porzadku
dziennego”, co nie oddaje jednak dostatecznie istoty problemu. Mimo
badan trwajacych juz kilkadziesigt lat agenda-setting w twoérczosci
polskich uczonych nadal jest traktowana marginalnie. Wiekszos$é
literatury naukowej na ten temat znajduje si¢ poza granicami na-
szego kraju. Pozostaje tylko nadzieja, ze ta sytuacja w niedlugim
czasie ulegnie zmianie2.

Powstanie hipotezy porzadku dziennego

Koncepcje agenda-setting sformutowal po raz pierwszy Walter Lip-
pmann w swoim dziele Public Opinion z 1922 r., cho¢ tak naprawde
nigdy nie uzyl tego okreslenia. Uwazal, ze media informacyjne
umieszczajg w naszych glowach obrazy bedgce uproszczonymi mo-
delami $wiata zewnetrznego, poniewaz nie jesteSmy w stanie samo-
dzielnie go obserwowac. Szczegélng role w tej dziedzinie Lippmann
przypisywal prasie masowej®. Podobne stanowisko przedstawial Ro-
bert Park, ktory twierdzil, ze przez codzienng selekcje wiadomosci,
redaktorzy skupiajg naszg uwage i wplywajg na postrzeganie przez
nas najwazniejszych spraw dnia. Badacz nazwat to zjawisko ,rolg
ustanawiania agendy przez media™.

Przelomowym momentem dla hipotezy porzadku dziennego byla
praca Bernarda Cohena z 1963 r. To wiasnie ten badacz wprowadzit
termin agenda setting i rozpoczal szerszg dyskusje nad tym zjawi-
skiem. Kluczowe dla teorii sg jego slowa: ,prasa byé moze zazwyczaj
nie odnosi spektakularnych sukceséw w narzucaniu ludziom, co

T Media, komunikacja, biznes elektroniczny, red. B. Jung, Warszawa 2001, s. 35.

2 A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting i jej zastosowanie, [w:] Nauka o komu-
nikowaniu: podstawowe orientacje teoretyczne, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw
2001, s. 74.

3 Tamze.

4 M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Krakéw

2008, s. 1.
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powinni mysleé, lecz niezwykle skutecznie méwi im, o czym powin-
ni mysle¢”. Tym samym uznal on, ze media sg w stanie ustali¢
agende dotyczaca dyskusji i opinii publicznej®.

Teoria Cohena nie byta jednak oparta na zadnych dowodach em-
pirycznych. Dopiero w 1968 r. dwaj mtodzi profesorowie dziennikar-
stwa z Uniwersytetu Péinocnej Karoliny, Maxwell McCombs i Donald
Show, podjeli sie proby weryfikacji tej hipotezy. Przeprowadzili oni
eksperyment w Chapel Hill podczas wyboréw prezydenckich. Bada-
cze wyszli z zalozenia, ze media masowe ksztaltujg agende tematow
kampanii politycznej, wplywajgc na ich znaczenie wsrod wyborcow.
Aby sprawdzi¢ te teze, dokonali pomiaréw hierarchii waznosci
w agendzie medialnej i publicznej. Na poczgtku przeprowadzili
sondaz wsréd losowo wybranej grupy niezdecydowanych wyborcéw
— respondenci musieli odpowiedzieé¢, ktére zagadnienia sg dla nich
kluczowe w kampanii. Nastepnie McCombs i Show dokonali analizy
dziewieciu gtéwnych Zrédet informacji, z ktérych korzystali uczest-
nicy eksperymentu. Do tej grupy nalezalo: pie¢ gazet lokalnych
i krajowych, dwie sieci telewizyjne (CBS i NBC) oraz dwa czasopisma
informacyjne (,Time” i ,Newsweek”)s.

W zwigzku ze sporym zréznicowaniem tych zZrédel za gtéwne
kryteria waznos$ci danej informacji badacze uznali jej miejsce i diu-
gos¢. W przypadku gazet, o duzej wadze danego wydarzenia miato
swiadczy¢ umieszczenie zwigzanego z nim komunikatu na pierwsze;j
stronie, przydzielenie mu trzech szpalt na wewnetrznej stronie lub
zamieszczenie komentarza od redakcji na jego temat. Podobne wa-
runki dotyczyly czasopism. Natomiast dang wiadomosé telewizyjng
uznali za wazng, gdy zostala podana jako pierwsza, druga lub trze-
cia w kolejnosci, a czas dyskusji nad nig trwal ponad czterdziesci
pieé sekund. W wyniku tych obserwacji McCombs i Shaw doszli
do wniosku, ze w agendzie medialnej najwazniejszych jest pieé
kwestii: polityka zagraniczna, prawo i porzadek, polityka fiskalna,
sprawy spoleczno-bytowe oraz prawa obywatelskie. Poréwnanie
hierarchii waznosci informacji mediéw i opinii publicznej przerosto

5 E. Griffin, Podstawy komunikacji spotecznej, Gdansk 2003, s. 393.
§ M. McCombs, Ustanawianie agendy..., s. 4-5.
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naj$mielsze oczekiwania naukowcéw — porzgdek pieciu zagadnien
w obydwu rankingach byl niemal identyczny’.

Wyniki badan zawazyly na dalszych losach teorii porzadku dzien-
nego. Dane z Chapel Hill nie byly jednak jednoznaczne — krytycy
podkreslali, ze hierarchia informacji w mediach moze by¢ tak na-
prawde zwyklym odzwierciedleniem zainteresowan opinii publicznej.
Bylo to stanowisko catkowicie przeciwne do tego opisywanego przez
McCombsa i Showa. Aby ostatecznie potwierdzi¢ istnienie zjawiska
agenda-setting, nalezalo ukazaé, ze to wlasnie media ustalajg porza-
dek spraw. Na kolejne eksperymenty nie trzeba byto dlugo czekacs.

Rozwdj teorii

Swietng okazja do dalszych badan okazal sie rok 1972, kiedy to
rozgorzala kolejna kampania przed wyborami prezydenckimi. W celu
wzbogacenia dowodéw dotyczgcych agenda-setting badaniom podda-
no reprezentatywng grupe wyborcow z Charlotte w Pétnocnej Ka-
rolinie oraz media informacyjne. Stwierdzono wéwczas, ze media
ksztaltowaly agende wyborczg w dwéch fazach — wezesng wiosng
i latem najwiekszy wplyw na agende publiczng wywierala gazeta
»,Charlotte Observer”. Sytuacja ta ulegla zmianie w ostatnim
miesigcu kampanii — zaréwno oddzialywanie lokalnej prasy, jak
i telewizji bylo stosunkowo slabe. W wyniku tego eksperymentu
naukowcom udalo sie dowiesé, ze w poczatkowej fazie kampanii
prezydenckiej zaistnialo zjawisko agenda-setting — prasa lokalna
istotnie wywarta w dlugim czasie wplyw na hierarchie waznosci
informacji opinii publicznej®.

Cztery lata pézniej przeprowadzono kolejne prace badawcze nad
kampanig prezydencka. Tym razem respondenci pochodzili jednak
z kilku do$¢ odleglych od siebie miejsc: Lebanton, Indianapolis
i Evanston. Pod lupe wzieto trzy krajowe sieci telewizyjne i prase

7 E. Griffin, Podstawy komunikacji..., s. 394-395.

& Tamze.
9 M. McCombs, Ustanawianie agendy..., s. 8.
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lokalng. W poczgtkowej fazie kampanii powtorzyla sie sytuacja
z Charlotte — podczas wiosennych prawyboréw, gdy wyborcy dopiero
zaczynali sie interesowa¢ kampanig, oddzialywanie telewizji i prasy
bylo najwigksze. W nastepnych miesigcach wplyw mediéw na agen-
de publiczng mial tendencje malejgcg. Badania te pozwolily jednak
na dalsze umacnianie sie teorii porzadku dziennego w nauce o ko-
munikowaniu spotecznym'.

Poczgtkowo analiza zagadnienia agenda-setting ograniczala sie
jedynie do okresu wyboréw. Proces ten nie dotyczy jednak tylko
kampanii wyborczych, lecz jest zjawiskiem o wiele szerszym, bowiem
wystepuje w réznych czesciach $wiata, zaréwno na poziomie krajo-
wym, jak i lokalnym, i dotyczy takze kwestii niezwigzanych z poli-
tyka. Aby jednak zrozumie¢ istote tego problemu badawczego, nale-
zy dokladnie przeanalizowaé, w jaki sposéb media ustalajg porzadek
dzienny''.

Proces agenda-setting

Maxwell McCombs i Donald Show wcigz zadawali sobie pytanie —
dlaczego pojawia sie agenda-setting? Réwniez oni udzielili na nie
odpowiedzi w swoim dziele pt. The Emergence of American Politicial
Issues. Ot6z przyczyna jest selekcja informacji dokonywana w me-
diach informacyjnych kazdego dnia przez tzw. gatekeeperéw infor-
macji. To do nich nalezy decyzja, co i jak przedstawi dane medium.
W efekcie wiedza odbiorcéw na biezgce tematy w danym okresie jest
wytworem pracy medi6w'2.

Pierwszy etap procesu to autentyczne wydarzenia i sprawy. Dzien-
nikarz ma wiec nieograniczone mozliwosci — sposréd milionéw in-
formacji moze wybraé te najbardziej interesujace i przyciggajgce
uwage. W tym momencie nastepuje selekcja, czyli wybér tzw. new-
séw — reporter oglada wydarzenia pod katem zrobienia z nich pro-

10 Tamze.

" Tamze.
12 W. Jablonski, Kreowanie informacji: media relations, Warszawa 2006, s. 81.
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fesjonalnej relacji. Jezeli przyjrzymy si¢ r6znym programom infor-
macyjnym, to latwo dostrzezemy, ze sg tworzone wedlug podobnych
schematéw i wlasciwie przekazujg te same komunikaty. Swiadczy
to o restrykecyjnych standardach dotyczacych przygotowywania
wiadomosci. W zaleznosci od rodzaju medium mamy do czynienia
z réznego rodzaju odzialywaniem — w przypadku telewizji bedzie
raczej krétkotrwale, prasa natomiast wplywa na czytelnikéw w diuz-
szej perspektywie czasowej. O charakterze danej informacji decydu-
je takze jej spos6éb prezentacji i umiejscowienie, co bezposrednio
rzutuje na warto$¢ danej historii (dlatego etap ten nazywamy ,typem
historii”). Ostatnia faza dotyczgca mediéw to ,stopien emfazy”,
w ktérym decyduje sie, z jakg czestotliwoscig przekazywana jest
odbiorcom dana wiadomosé. Im czesciej sie mowi o danej kwestii,
tym wiekszg uwage publicznosci przyciggnie'.

Rys. 1. Model procesu agenda-setting McCombsa i Showa z 1977 r.
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Zrédlo: Na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego,
Wroctaw 1999, s. 95.

13 A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting..., s. 76.
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Proces agenda-setting dotyczy takze odbiorcéw srodkéw masowe-
go przekazu. Pierwsza faza tego zjawiska odnosi si¢ do zaintereso-
wan i wiedzy publicznosci. Gdy dana osoba posiada niewiele infor-
macji na dany temat, a jest nim zainteresowana, to pojawia sie u niej
tzw. potrzeba orientacji. Moze wtedy probowac¢ dowiedzie¢ sie czegos
w wyniku kontaktu z innymi ludzmi. Natomiast w przypadku, gdy
jest wyizolowana spotecznie z jakichs powodéw, staje si¢ automa-
tycznie bardziej podatna na wplyw mediéw. W wyniku interakcji
tych wszystkich czynnikéw dochodzi ostatecznie do stworzenia
hierarchii waznosci wydarzen's.

Pojawienie si¢ nowych probleméw badawczych

Przeprowadzenie wielu badan na temat zjawiska agenda-setting
i stworzenie odpowiedniego modelu nie zakonczyto dyskusji w ra-
mach nauki o komunikowaniu. Wrecz przeciwnie — pojawily sie
zupelnie nowe pytania dotyczace teorii porzagdku dziennego. Wiele
0s6b zaczelo sie bowiem zastanawiac, kto jest najbardziej podatny
na wplyw mediéw. Czy jakies szczegélne cechy czlowieka decydujg,
ze nie jest obojetny na tego typu przekazy? Poza tym poswiecano
coraz wiecej uwagi gatekeeperom. Pojawila si¢ wagtpliwosé — skoro
to oni ustalajg agende medialng, to kto im ustala hierarchi¢ waz-
nosci?®

McCombs i Show od poczgtku uwazali, ze ludzie nie sg automa-
tami i nie mozna ich po prostu ,zaprogramowac”. Podejrzewali, ze
istniejg osoby bardziej i mniej podatne na przekazy medialne. Dla-
tego postanowili sprawdzi¢, jaki typ osobowosci wpisuje si¢ w teorie
agenda-setting. Badacze doszli do wniosku, ze mediom jest szczegél-
nie latwo ,urobié¢” jednostki o duzej potrzebie orientacji. Czynnik
ten wyrasta z duzego poczucia zwigzku z dang sprawg i niepewno-
§ci. Kiedy interesuje nas jakas konkretna kwestia, a nie mamy zbyt
duzo informacji na ten temat, to wystepuje duze prawdopodobien-

4 Tamze.
5 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Warszawa 2006, s. 268.
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stwo, ze zwrécimy uwage na agende mediow. Wiasciwie jesteSmy
w takiej sytuacji bezbronni’®.

Badania wykazaly réwniez zwigzek pomiedzy wyksztalceniem
odbiorcéw a agendg mediéw. Osoby wyksztalcone bowiem w wier-
niejszy sposob odzwierciedlaly medialng hierarchi¢ waznos$ci spraw.
Wynika to z faktu, ze jednostki, ktére zdobyly wyzsze kwalifikacje,
poswiecajg wigcej uwagi mediom informacyjnym i sg wrazliwsze na
wiekszg liczbe spraw. Co ciekawe, nie sg one jednak odporniejsze na
wplyw mediéw od oséb o nizszym poziomie edukacji'’.

Ludzie majg rézne zainteresowania i w zaleznosci od nich zwra-
cajg uwage na rozmaite kwestie w przekazach medialnych. Nasuwa
sie wiec pytanie — dlaczego niektore sprawy cieszg si¢ duzym zain-
teresowaniem wsrod odbiorcéw, a inne szybko odchodzg w zapomnie-
nienie? Kazdego dnia na $§wiecie dochodzi do wielu waznych wyda-
rzen. Spoteczenstwo jednak nie jest w stanie po§wieci¢ im wszystkim
uwage. Swiadczy to o ograniczonej pojemnosci agendy publicznej,
ktora wedlug sondazy Instytutu Gallupa z lat 1997-2000 obejmuje
od trzech do pieciu spraw. Jesli wiec media wprowadzg nowe zagad-
nienie na pierwszy plan, to inny temat zostanie wycofany ze swia-
domosci publicznej. Takie ograniczenie wynika nie tylko z mozliwo-
sci odbiorcéw, ale ré6wniez mediow. W przypadku prasy jest to
limitowana przestrzen, telewizji — limitowany czas. Nawet strony
internetowe majg narzucone pewne granice ilosciowe tematow.
Mozna wiec m6éwi¢ o swoistej rywalizacji miedzy kwestiami o zain-
teresowanie publicznosci'e.

Sposréd wielu spraw media wybierajg dostownie kilka, a reszte
odrzucajg. Tym sposobem o wielu kwestiach opinia publiczna nigdy
nie ustyszy. Selekcji dokonujg specjalnie do tego wyznaczeni pracow-
nicy. Kto jednak ustala im hierarchie? Istniejg dwa poglady na ten
temat. Wedlug jednego z nich to niewielka grupa redaktoréw jest
straznikami dialogu politycznego. W Stanach Zjednoczonych o do-
niesieniach politycznych decyduje tak naprawde o§miu mezczyzn —

6 K. Griffin, Podstawy komunikacji..., s. 397.
17 M. McCombs, Ustanawianie agendy..., s. 46-47.
8 Tamze, s. 43.
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sg to szefowie Associated Press, ,New York Times’a”, ,Washington
Post”, ,Time’a”, ,Newsweeka”, ABC, NBC i CBS. Nie ma zadnych
dowodéw na ich ,spisek”, jednak gdy jeden poruszy jakis wazny te-
mat, to wszyscy pozostali tez to robig. Taka sytuacja wystepuje
w wigkszosci rozwinietych parstw, réwniez w Polsce®.

Wedlug drugiego pogladu to kandydaci na najwazniejsze stanowi-
ska w panstwie nadajg wage ré6znym zagadnieniom. Poruszajgc je
podczas kampanii, powodujg, ze media ,podchwytuja” tematy, a opi-
nia publiczna zaczyna o nich dyskutowa¢é. Dlatego kazdy polityk
stara sie tak ksztaltowaé swéj wizerunek, aby wyborcy kojarzyli go
z konkretnym stanowiskiem w jakiej$ istotnej kwestii spoteczne;j.
Jezeli uznajg je za stuszne, zaglosujg na kandydata®.

Obecnie decydujacg role w selekcji informacji majg specjalisci od
public relations pracujgcy na rzecz agencji rzgdowych, korporacji
i grup interesu. Dla politycznego PR-owca gronem o strategicznym
znaczeniu, do ktérego stara sie dotrze¢ z przygotowanym przez
siebie przekazem, sa gatekeeperzy. Dlatego grupy interesu wytwa-
rzajg tzw. pseudowydarzenia (np. demonstracje czy marsze), aby
wzbudzié zainteresowanie mediéw. Specjalista w dziedzinie mediow
danej grupy nacisku ma w ten sposob mozliwos¢ wplynigcia na po-
ruszane przez dziennikarzy tematy. Nie decyduje o ostatecznym
ksztalcie przekazu, jednak jego cel jest osiggniety — informacja
o danym zdarzeniu zostaje upubliczniona?'.

Drugi poziom agenda-setting

Kiedy ogladamy telewizje w wolnym czasie albo czytamy prase przy
filizance kawy, dowiadujemy si¢ wielu szczegéléw z zycia publiczne-
go. Oproécz oczywistych komunikatéow o jakims wydarzeniu pozna-
jemy takze rézne cechy i wtasciwosci z nim zwigzane. Kojarzymy
polityka z okreslonym wygladem, osobowoscig, stanowiskiem w da-

19 B, Griffin, Podstawy komunikacji..., s. 402.
20 M. Mrozowski, Media masowe: wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001,

s. 383.
21 W. Jablonski, Kreowanie informacji..., s. 81.
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nej sprawie... Mozna wymienia¢ takie wyznaczniki bez konca. Jaki
to ma jednak zwigzek z teorig ustalania porzgdku dziennego? Na
pytanie to prébowal odpowiedzieé¢ w latach 90. XX wieku Maxwell
McCombs. Badacz staral sie wykazaé, ze media nie tylko wpajajg
nam agende medialng, ale w rzeczywistosci wywierajg wplyw na
nasze my$lenie. W ten spos6b podwazyl tradycyjne poglady Bernar-
da Cohena i czesciowo swoje wlasne sprzed lat®.

Kwestie omawiane w mediach to pewne przedmioty, czyli punkty
skupienia uwagi odbiorcé6w, wywolujace opinie lub postawy. Ich
liczba w mediach jest wlasciwie nieograniczona. Kazdy z tych przed-
miotéw ma tzw. ,atrybuty”, czyli charakterystyczne cechy i wtasci-
wosci, ktére skladajg sie na koricowy obraz w naszej glowie. Mogg sie
one bardzo réznic ze wzgledu na szeroki zakres, w ktory si¢ wpisujg.
Sposéb, w jaki te czynniki wplywajg na agende publiczng, stanowi
drugi poziom agenda-setting. Nazywamy go ,przeniesieniem wartosci
atrybutéw”. Obydwa poziomy wystepujg w przekazach medialnych
najczesciej razem, choc¢ zdarzajg sie odstepstwa od tej reguty. Odkry-
cie to sktonito McCombsa do refleksji, ze media nie tylko méwig nam
0 ,czym” mamy myslec, ale tez ,,w jaki sposéb”. Stad juz tatwo do
refleksji, zZe moze czasami sugerujg nam tez ,co” mysle¢®.

Drugi poziom zjawiska agenda-setting taczy sie glownie z teorig
uramowienia (framing). Wedlug Jamesa Tankarda ,rama” to stra-
tegiczny termin dotyczgcy zawarto$ci mediow, poniewaz dostarcza
kontekst. Badacz uwazal, ze proces ten dokonuje sie przez selekcje,
wyeksponowanie, pominiecie i rozszerzenie informacji, co sugeruje
wazno$é danej sprawy. Polega wiec w najwiekszym skrécie na pod-
kresleniu niektérych atrybutéw agendy medialnej. Réwniez odbior-
cy tworzg ramy, kladgc nacisk na atrybuty oséb czy kwestii. Doko-
nujg tego, myslgc lub rozmawiajgc o okreslonych kwestiach?:.

Ramy sg swojego rodzaju zasadami porzadkujgcymi — to one pod-
kreslajg pewne atrybuty nizszego rzedu, pomijajgc przy tym inne.
Tworzg wiec pewien zintegrowany model, ktory przyswajajg sobie

22 E. Griffin, Podstawy komunikacji..., s. 399.
23 M. McCombs, Ustanawianie agendy..., s. 79-80.
24 Tamze, s. 101.
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odbiorcy. Potrafig takze ksztaltowaé sposéb, w jaki myslimy, postrze-
gamy i interpretujemy dang kwestie. Zadaniem mediow jest skupia-
nie naszej uwagi na dominujgcych wlasciwosciach, ktére nasuwajg
nam odpowiednig ocene, a nawet sposéb zachowania®.

Istnieje wiele czynnikéw, ktére majg wielki wplyw na ostateczng
interpretacje danej kwestii. Jednym z nich jest sama nazwa proble-
mu — dobér stéw, ktére zawierajg odpowiednie zabarwienie, prowa-
dzi do nakierunkowania na okreslony odbiér. Dla przykladu mozemy
méwié o ,prawie kobiet do wyboru” lub ,ochronie zycia nienarodzo-
nego”. Te dwie nazwy dotycza tego samego problemu, a jednak po-
woduja rézne ustosunkowanie sie do sprawy. Podobnie zdanie: ,Na
$wiecie z glodu umiera codziennie 20 tys. dzieci” jest o wiele mniej
drastyczne, niz to gloszgce, ze: ,Co pie¢ sekund z glodu umiera
jedno dziecko na §wiecie”. Mimo ze dotyczg tej samej sprawy, wywo-
lujg inne reakcje. Przyczyne stanowig rézne zestawienia stow, ktére
zawierajg zabarwienie emocjonalne. Mozemy dojs¢ wigc do wniosku,
ze nawet nieznaczne zmiany w tekscie komunikatu mogg ukierun-
kowaé nasze myslenie w okreslony sposéb. Wazne jest, aby media
czy inne instytucje kreujgce informacje cechowaly si¢ bezstronnoscig
i nie ulegaly presji z zewnatrz. Istnieje bowiem ryzyko, ze w prze-
ciwnym wypadku informacje moga stac si¢ przedmiotem manipula-
cji politycznej?.

Agenda-setting w kampaniach wyborczych

W ostatnich latach badania dotyczace teorii porzgdku dziennego
weszly na nowe tory — autorzy od klasycznych ujgé¢ przeszli do tzw.
campaign agenda. Zjawisko to polega na tworzeniu agendy kampa-
nii wyborczej przez media i partie polityczne. Ich udzial w konstru-

25 Tamze, s. 102-103.
% E. Lipska, Nowy wymiar marketingu spotecznego i jego rola w ksztaltowaniu

zmian spotecznych, http:f/http:fz’konferencjapr.id.uw.edu.pl/phki/lipska-pelny.pd{}’
20 marca 2012, s. 12.
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owaniu tego porzadku spraw jest zalezny przede wszystkim od
kultury politycznej i struktury spoteczeristwa?.

Zar6éwno media, jak i ugrupowania polityczne pragng zdobyé kon-
trole nad tworzeniem agendy, jest to bowiem szansa na osiggniecie
nawet najbardziej zlozonych celéw. Podczas kampanii wyborczych
kazda partia stara sie, aby w przekazie medialnym pojawilo sie jak
najwiecej informacji dotyczacych jej kandydatéw i programu wybor-
czego. Nie jest to jednak zadanie proste — aby sie udalo, sztaby wy-
borcze muszg pozyskac zainteresowanie ze strony srodkéw masowe-
go komunikowania. Jak tego jednak dokonaé? Kluczem do sukcesu
sg pseudowydarzenia, o ktérych wspominalam juz weczesniej. Im
wiecej z nich uda si¢ dolgczyé do zestawu faktycznych wiadomoscei,
tym wieksza szansa, ze pojawig sie w przekazie medialnym. Do tego
typu wydarzen mozna zaliczy¢ wszelkiego rodzaju imprezy z udzia-
tem politykow (np. mecze pitkarskie), wywiady, pikniki wyborcze itp.
Maja one na celu przyciggniecie uwagi mediow?,

Warto wspomnie¢ w tym miejscu o tzw. ,wyjaskrawianiu”. Jest to
szczegolny aspekt porzagdku dnia, ktéry polega na dgzeniu politykéw
do nadania wagi sprawom, z ktérymi sg kojarzeni. Wedtug tej teorii
(za ktorej tworcow uwaza sie Iyengara i Kindera) kwestie publiczne,
ktérym media po§wiecajg najwiecej uwagi, najsilniej wplywajg na
ocene poczynan politykow. Jezeli wiec dany kandydat nie radzi sobie
w sprawie uwazanej za najistotniejszg, to jego wizerunek moze by¢
bardzo negatywnie oceniany przez spoleczeristwo. Skrajnym przy-
padkiem ,wyjaskrawiania” sg zabiegi majgce na celu odwrécenie
uwagi obywateli od nieudolnosci w rzgdzeniu przez kierowanie jej
na rozne sukcesy polityczne. Tego typu metody stosuje wielu przy-
wodcéw na Swiecie, co jest przykladem manipulacji informacjg
i zastuguje na potepienie®.

W dzisiejszym swiecie kandydat na kazde stanowisko polityczne
stara sie, aby jego wizerunek byl odbierany pozytywnie i kojarzony
z konkretnym stanowiskiem. Jezeli wyborcy uznajg je za stuszne, to

27 A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting..., s. T8.

28 Tamze, s. 79.
29 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2008, s. 503.
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udzielg mu poparcia. Dlatego mozna wysungé wniosek, ze wynik
wyboréw zalezy w ogromnym stopniu od mediéw — od sposobu,
w ktéry uporzadkujg sprawy poruszane w kampanii. Srodki komu-
nikowania masowego majg wiec potezng wladze w swoich rekach.
Wazne, aby nie zostala ona wykorzystana w zlym kierunku?®.

Kampanie wyborcze sg ogromnym wyzwaniem dla mediow — z jed-
nej strony dziennikarze majg informowaé spoteczenstwo o waznych
sprawach publicznych, z drugiej za§ muszg dokonywac selekcji in-
formacji. W ten sposéb niektére kwestie nigdy nie ujrzaly swiatta
dziennego. Sytuacje utrudnia dodatkowo wymoég obiektywizmu
mediéw — powstaje zatem problem, czy przedstawia¢ fakty takie,
jakimi sg, czy opatrzyé je komentarzem. Jak prébowalam wykazac
juz wezesniej, sposéb obramowania faktéw ma ogromny wplyw na
ich odbiér. Jest to o wiec zadanie niezwykle trudne?'.

Proces agenda-setting wystepuje w réznych warunkach, kampanie
wyborcze zas to tylko jedna z mozliwych sytuacji. Mimo to badania
nad campaign agenda wprowadzily do teorii kilka przelomowych
odkryé. Wykazaly m.in., ze na hierarchi¢ waznosci spraw duzy wptyw
ma system polityczny — im jest on silniejszy, tym mniejsze mozliwo-
$ci dziennikarzy w tworzeniu kampanii wyborczej. Ponadto udowod-
niono, ze w wyniku konkurencji o odbiorce na rynku medialnym
coraz mniej zwraca si¢ uwage na jakosé tworzonych klasyfikacji
spraw publiczriych. Idealna sytuacja moze nastgpi¢ dopiero wtedy,
gdy media dopuszczg partie polityczne do ksztaltowania agendy

kampanii wyborczych®,

Krytyka teorii

Wraz z rozwojem teorii i jej poszczegdlnych aspektéw pojawialo sig
coraz wiecej krytykéw tej hipotezy. Wynika to przede wszystkim
z probleméw natury metodologicznej i strukturalnej. Zauwazono

30 M. Mrozowski, Media masowe..., s. 383.
31 A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting..., s. 9.
32 Tamze, s. 79-80.
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przede wszystkim problem poréwnywalnosci agendy mediéow i pu-
blicznosci, ktére wystepujg w réznych formach. O ile tatwo jest
okreslié hierarchie waznosci Srodkéw masowego komunikowania,
o wiele trudniej zrobié to w przypadku odbiorcéw, ktérych agenda
znajduje sie w §wiadomosci. Jest to obszar niezwykle ciezki do zba-
dania. Poza tym w stosunku do mediéw takze mozemy mie¢ takie
watpliwosci — przede wszystkim pojawia si¢ pytanie, jakie srodki
i przekazy masowe zbadaé i w jakim zakresie je analizowac? Jak
widaé, sceptycy znalezli wiec wiele mankamentéw teorii®.

Jednym z gléwnych zarzutéw w stosunku do agenda-setting jest
pominiecie skutkéw myslenia odbiorcé6w. Dwaj badacze, Robinson
i Davis, zwracajg uwage, ze kreowanie publicznej agendy przez
media prowadzi réwniez do pewnych zachowan i dzialan odbiorcéw.
Teoria porzadku dziennego jednak nic o nich nie mowi*,

Czesto zauwaza sie tez, ze nie potwierdzono w peini wplywu
mediéw na wiedze i zachowania spoleczne. Wielu autoréw twierdzi,
ze sytuacja jest odwrotna od tej przedstawianej za pomocg modelu
agenda-setting — wedlug nich to wlasnie publicznosé¢ oddzialuje na
media. Mimo wielu eksperymentéw, majgcych na celu udowodnienie
teorii ustalania hierarchii waznosci, watpliwosci te nadal nie zosta-
ly jednoznacznie rozstrzygniete — wcigz brakuje jednoznacznego
dowodu na to, ze to media ustalajg porzadek spraw. Stanowi to
wyzwanie dla komunikologéw w przyszlosci®.

Prognozy

Wraz z rozwojem nowoczesnych technologii coraz czesciej mowi sie
o konicu zjawiska agenda-setting. Wynika to przede wszystkim z dy-
namicznego rozwoju internetu, co stanowi swoistg rewolucje w ko-
munikowaniu masowym. W sieci istnieje wiele agend, ale zadna
z nich nie jest dominujgca. Wszystko zalezy od strony www, ktéra

33 Tamze, s. 80.
34 Tamze.
35 E. Griffin, Podstawy komunikacji..., s. 395.
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wybierzemy. Wplyw internetu na ,obrazy w naszych glowach” jest
jednak zupetlnie inny niz w przypadku tradycyjnych mediéw, bowiem
kazdy uzytkownik sam wybiera $ciezke, wedlug ktérej podaza w cy-
berprzestrzeni. Tutaj liczy sig to, co nas konkretnie interesuje. W ten
sposéb powstaje nasza osobista agenda®.

Sieé daje ogromne mozliwosci — jest wielkg bazg danych, z ktérych
kazdy wybiera to, co dla niego jest wazne. Dokonuje sie wiec podzial
odbiorcéw, poniewaz kazdy ma swojg unikalng agende medialna.
W rezultacie w przyszlosci agenda publiczna bedzie rozproszona
i réznorodna. Czy w takim razie mozna mowic o koncu agenda-
-setting? Tak, jednak jesli do tego dojdzie, bedzie to Smierc klasycz-
nej formy tego zjawiska. Kazda jednostka bedzie mogta korzystac
z zestawu obszernych zZrédet informacji, z ktérych wybierze cos dla
siebie. Badacze przewidujg réwniez ograniczenie liczebnosci mediow
w niedalekiej przyszlosci®’.

Wydaje sie jednak, ze jest to perspektywa dosc odlegta i niepewna,
bowiem brak dowodéw empirycznych wskazujgcych na taki scena-
riusz. Obserwujac aktualng rzeczywisto$é, mozemy stwierdzic, ze
internet w tej chwili jest raczej srodkiem pomocniczym i uzupeinia-
jacym w stosunku do tradycyjnych mediéw. Spoleczenistwa nadal
wolg korzystaé z telewizji, prasy czy radia w zdobywaniu wiedzy
o $wiecie. W takiej sytuacji gatekeeperzy nadal bedg zajmowac sig
selekcjg informacji sposréd ogromu komunikatow. Mozna si¢ nato-
miast spodziewaé, ze zaczng niedlugo obumierac¢ specjalistyczne
dzialy mediéw, a ich odpowiedniki znajdg si¢ w sieci. Taki stan
rzeczy diugo jeszcze bedzie niezachwiany — sytuacja moze ulec zmia-
nie jedynie wskutek wynalezienia nowego rodzaju informacji, ktory
zepchnie na drugi plan komunikaty tradycyjne®.

Niezaleznie od opinii licznych krytykéw i wyzwan przysztosci,
teoria agenda-setting na stale wpisala si¢ do nauki o komunikowaniu
masowym. To wlasnie od niej rozpoczely si¢ badania nad diugoter-
minowym oddzialywaniem $rodkéw masowego przekazu na swiado-

3 M. McCombs, Ustanawianie agendy..., s. 173-174.

37 Tamze, s. 174.
%8 Tamze, s. 174-175.
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mos$¢ spoleczng. Dzigki tej hipotezie poddano doglebnej analizie
przeptyw informacji miedzy mediami, politykami i spoleczeristwem,
co wczesniej stanowilo wielkg niewiadoma dla badaczy®.

Weiaz dyskutuje sie, czy zjawisko agenda-setting wystepuje w rze-
czywistosci. Mimo ze wielu sceptykéw kwestionuje jego istnienie,
uwazam, ze media majg wielki wplyw na nasz sposéb myslenia.
Teoria stworzona przez McCombsa i Showa ma silne fundamenty
i nie mozna ich zlekcewazyé. Wplyw agendy medialnej na publicz-
nos¢ jest rozny, w zaleznosci od odbiorcy, jednak moim zdaniem,
badania empiryczne prowadzone przez ostatnich kilkadziesigt lat
dowiodly jego wystepowania. Wielkim wyzwaniem natomiast jest
szczegbélowa analiza procesu agenda-setting, poniewaz wiele jego
aspektéw wcigz czeka na odkrycie. Tym wtasnie problemem powin-
ni zajg¢é sie uczeni w najblizszej perspektywie.

Joanna Wieczorek
Agenda-Setting — Unconfirmed Theory or Real Phenomenon?

Each day the media filters information, making a set hierarchy of importance.
Media agenda has a great influence on the point of view of most of the viewers who
get most of their world knowledge from mass media. This phenomenon is called the
agenda-setting process or the day-order theory. Research on this subject on a wild
scale was conducted by two professors, Maxwell McCombs and Donald Show. As
a result of those experiments the researchers reached the conclusion that the
media has an influence on what we are supposed to think. A great role in setting
the media agenda play gatekeepers — journalists who decide what information are
crucial for society. After al it is them who political parties and advocacy groups are
trying to reach making pseudo-events. As a result of further analysis attention was
pointed to the second level of agenda-setting which infers to the features and
properties of specific messages. Receiving them from the media, we create certain
images in our minds. Despite many years of research the agenda-setting theory is
still a big riddle and requires further consideration. Many of its aspects pose a chal-

lenge to future communicology.

3% A. Pyzikowska, Teoria agenda-setting..., s. 80.



