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Pojêcie torowania (efekt poprzedzania, pri-

ming) pochodz¹ce z psychologii kognityw-
nej oznacza sytuacjê poznawcz¹, w której bo-
dziec pojawiaj¹cy siê wczeœniej modyfikuje
poprawnoœæ i ³atwoœæ rozpoznawania albo
przetwarzania bodŸców pojawiaj¹cych siê
póŸniej1. Zosta³o ono wprowadzone do komu-
nikacji politycznej pod koniec lat 80. XX w.
w niemal¿e klasycznej ju¿ pracy autorstwa
Shanto Iyengara i Donalda R. Kindera2. Pri-

ming – torowanie, zdefiniowano w niej jako
u¿ywanie przez odbiorców komunikacji kryte-
riów, standardów s³u¿¹cych do oceny rzeczy-
wistoœci politycznej, których rolê pe³ni¹ kwe-
stie najbardziej dostêpne w mediach (najczê-
œciej i najbardziej intensywnie relacjonowane).
Studium wymienionych autorów oparte by³o na
eksperymentach dotycz¹cych konsekwencji
ogl¹dania telewizyjnych programów informa-
cyjnych i czynienia przez media niektórych
aspektów i spraw bardziej dostêpnymi w umy-
s³ach odbiorców, z zastosowaniem primingu ja-
ko koncepcji kluczowej. Rezultatem badañ by³

zaobserwowany efekt primingu, polegaj¹cy na
tym, ¿e programy informacyjne ustanawia³y
sposób – kryteria oceny kwestii i osób politycz-
nych. Badaj¹c relacje miêdzy mediami a polity-
k¹, autorzy doszli do wniosku, ¿e telewizyjne
newsy maj¹ znaczenie dla postrzegania i oceny
rzeczywistoœci politycznej (news that matter),
i choæ w perspektywie historycznej nie by³ to
wniosek specjalnie odkrywczy, to jednak osta-
tecznie udowodniono, na czym to znaczenie-
-wp³yw polega.

Od tamtej pory w literaturze anglojêzycz-
nej ukaza³o siê kilkadziesi¹t prac poruszaj¹-
cych temat i znaczenie torowania w komunika-
cji politycznej3, ale w literaturze polskiej
wspomina siê o tej koncepcji w zaledwie kilku
pracach4. Wynika to nie tyle z niewielkiego
znaczenia tej koncepcji, co braku dostateczne-
go wyjaœnienia, czego ona faktycznie dotyczy
oraz w jaki sposób ujmuje proces percepcji tre-
œci politycznych i wp³ywu rodzaju tej percep-
cji na oceny i postawy obywateli w obrêbie po-
lityki i wyborów. 

1 T. Maruszewski, Psychologia poznawcza, Gdañsk 2001, s. 168; R.J. Sternberg, Psychologia poznawcza, War-
szawa 2001, s. 69.

2 S. Iyengar, D.R. Kinder, News that Matters. Television and American Opinion, Chicago 1987.
3 Wed³ug D.H. Weavera do 2005 r. na temat primingu powsta³y 44 prace (D.H. Weaver, Thoughts on Agenda

Setting, Framing and Priming, „Journal of Communication” Vol. 57 ( 2007), nr 1, s. 142–147).
4 S. Michalczyk, Spo³eczeñstwo medialne. Studia z teorii komunikowania masowego, Katowice 2008, s. 405;

W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdañsk 2005, s. 270–272; E. No-
wak, R. Riedel, Agenda setting, priming, news framing. Analiza porównawcza telewizyjnych audycji informacyj-

nych TVN i TVP1 w okresie kampanii przedwyborczych w Polsce 2005 i 2007, „Zeszyty Prasoznawcze” 2008,
nr 1/2, s. 67–84; w kontekœcie psychologii poznawczej zob. P. Francuz, I. Sherstyuk, Torowanie intencji bohaterów

wiadomoœci telewizyjnych: efekty asymilacji i kontrastu, [w:] Psychologiczne aspekty odbioru telewizji. 2, pod red.
P. Francuza, Lublin 2004.
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Wiele w¹tpliwoœci budzi tak¿e relacja miê-
dzy torowaniem a blisk¹ teoretycznie tej kon-
cepcji hipotez¹ agenda setting. Niektórzy ba-
dacze uwa¿aj¹, ¿e torowanie jest czêœci¹ agen-

da setting (drugi poziom agenda setting), inni
zaœ, ¿e priming nie mieœci siê w obrêbie tej te-
orii – jest zupe³nie odrêbn¹ koncepcj¹, wyja-
œniaj¹c¹ jedynie konsekwencje ustanawiania
agendy.

Celem niniejszego opracowania jest nie tyl-
ko uporz¹dkowanie dotychczasowych propo-
zycji naukowych dotycz¹cych primingu, lecz
tak¿e próba zdefiniowania tego pojêcia oraz je-
go roli w obrêbie komunikacji politycznej. Ko-
lejnym celem jest wskazanie pozycji, jak¹ zaj-
muje priming w relacji do koncepcji zajmuj¹-
cych siê efektami mediów masowych (media

effect), a w szczególnoœci w odniesieniu do te-
orii agenda setting. Relacje miêdzy agenda set-

ting a torowaniem budz¹ bowiem liczne kon-
trowersje wœród specjalistów studiuj¹cych ko-
munikacjê polityczn¹. Podstawowe za³o¿enie
badawcze tego opracowania opiera siê na prze-
konaniu, ¿e koncepcja torowania treœci medial-
nych, zachodz¹cego w umys³ach odbiorców
komunikatów politycznych, w sposób ade-
kwatny oddaje mechanizm kszta³towania siê
postaw politycznych. Ponadto, zak³ada siê, ¿e
torowanie mo¿e byæ stosowane w sposób mniej
lub bardziej celowy przez nadawców komuni-
katów i wywieraæ istotny wp³yw na ocenê kan-
dydatów i kwestii politycznych. Kolejne za³o-
¿enie dotyczy skutków torowania – mimo ¿e
torowanie opiera siê na kognitywnej dostêpno-
œci kwestii i osób, to jego efekty stanowi¹ przy-
k³ad perswazyjnego wp³ywu mediów na ich
odbiorców.

Pojêcie torowania – priming
Torowanie poznawcze – priming kognitywny
(cognitive priming), spopularyzowane w pra-

cach Susan T. Fiske i Shelleya E. Taylora,
oznacza efekt pierwszeñstwa w okreœlaniu kon-
tekstu, sposobu „wyszukiwania” w umyœle
odbiorcy i interpretowania informacji, skupia-
j¹c siê na pamiêci d³ugotrwa³ej i jej roli w prze-
twarzaniu informacji5. Mamy wówczas do czy-
nienia z tak¹ sytuacj¹ poznawcz¹, w której
okreœlony czynnik aktywuje œcie¿ki umys³owe,
co wzmacnia zdolnoœæ przetwarzania bodŸca
w jakiœ sposób powi¹zanego z bodŸcem toruj¹-
cym. Jest to zwi¹zane z faktem, ¿e bodziec
wczeœniejszy zostawia jakiœ œlad, który zmienia
przetwarzanie bodŸca póŸniejszego. Te zmiany
obejmuj¹ nie tylko modyfikacje dostêpnoœci
pewnych bodŸców, ale tak¿e ich oceny afek-
tywnej. Efekty torowania s¹ specyficzne dla
modalnoœci, tzn. torowanie jest silniejsze, gdy
bodziec poprzedzaj¹cy i bodziec w³aœciwy na-
le¿¹ do tej samej kategorii (modalnoœci), np.
kiedy obydwa s¹ s³owami lub obrazami6. Pro-
cesy torowania mog¹ siê odbywaæ w sposób
œwiadomy albo bez udzia³u œwiadomoœci. Na
przyk³ad Anthony Marcel w serii swoich badañ
zaobserwowa³ nieœwiadome przetwarzanie
bodŸców prezentowanych zbyt krótko, aby mo-
g³y zostaæ œwiadomie zauwa¿one7.

Priming opiera siê na za³o¿eniu, ¿e czê-
stoœæ, znaczenie albo cechy bodŸca (kognityw-
nego) uaktywniaj¹ wczeœniej zarejestrowane
znaczenia i wp³ywaj¹ na interpretacjê informa-
cji – w szczególnoœci takiej, która jest uznawa-
na za niejasn¹ i dwuznaczn¹. A zatem priming

oznacza aktywacjê informacji zgromadzonych
w pamiêci d³ugotrwa³ej, która nastêpuje po
ekspozycji na bodziec. Na przyk³ad, jeœli
odbiorca zapozna siê z tekstem prasowym na
temat wirusa komputerowego, który zniszczy³
dane w rz¹dowych komputerach i kilka minut
póŸniej uczestniczy w rozmowie na temat wi-
rusów (jeœli nie jest od pocz¹tku jasne, jakiego
rodzaju wirusów rozmowa dotyczy), to naj-

5 S.T. Fiske, S.E. Taylor, Social Cognition, New York 1991.
6 T. Maruszewski, Psychologia…, s. 170.
7 R. J. Sternberg, Psychologia…, s. 69–70.
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pierw pomyœli o wirusach komputerowych, za-
nim uwzglêdni ich biologiczn¹ odmianê.
W metaforyczny sposób mo¿na by powiedzieæ,
¿e nowo pozyskane informacje s¹ gromadzone
na szczycie piramidy, a te starsze znajduj¹ siê
pod spodem. Dlatego te nowe (czêsto, inten-
sywnie i regularnie gromadzone) s¹ bardziej
dostêpne i silniej wp³ywaj¹ na postrzeganie
rzeczywistoœci8.

Adaptacja kognitywnej koncepcji torowa-
nia wypracowanej na gruncie psychologii zo-
sta³a dokonana na polu nauk o polityce w celu
wyjaœniania efektów funkcjonowania mediów
w sferze polityki9. Definiuj¹c priming, Iyengar
i Kinder twierdz¹ (a nastêpnie dowodz¹), ¿e
przy ocenie skomplikowanych obiektów poli-
tycznych, np. kandydatów na prezydenta, wy-
borcy nie bior¹ pod uwagê w jednakowym
stopniu wszystkiego, co o nich wiedz¹. Wyko-
rzystuj¹ natomiast najdostêpniejsze elementy
(informacje, odczucia)10. Autorzy opieraj¹
swoj¹ argumentacjê na za³o¿eniu, ¿e najbar-
dziej wp³ywowym medium jest obecnie telewi-
zja (a w szczególnoœci wieczorne telewizyjne
programy informacyjne), poniewa¿ jest ona
g³ównym Ÿród³em informacji dla wiêkszoœci
obywateli i dociera do najszerszych rzesz
odbiorców11.

W konsekwencji, poprzez czynienie nie-
których aspektów ¿ycia politycznego bardziej
dostêpnymi („primingowanie”, torowanie),
a ignorowanie innych, informacje telewizyjne

okreœlaj¹ warunki, w których s¹dy polityczne
s¹ ustalane i podejmowane s¹ decyzje – wybo-
ry polityczne. Na przyk³ad, jeœli telewizja sku-
pia siê najintensywniej na polityce obrony, kan-
dydat lub urzêduj¹cy prezydent jest oceniany
przez obywateli jako przywódca, który zarz¹-
dza systemem obrony i podlega weryfikacji
w zale¿noœci od tego, jak sobie z tym zadaniem
radzi. Z kolei, jeœli media skupiaj¹ siê g³ównie
na problemach wewnêtrznych, przyk³adowo na
inflacji, obywatele oceniaj¹ prezydenta z punk-
tu widzenia tego, jak on i jego gabinet radz¹ so-
bie ze wzrostem cen itd.12

Torowanie formu³uje zatem priorytety, które
funkcjonuj¹ w umys³ach wyborców, kiedy uda-
j¹ siê do lokali wyborczych. S¹ one w najwiêk-
szym stopniu kszta³towane przez najnowsze
newsy telewizyjne (the last minute news). Efek-
ty torowania, sprawdzane za pomoc¹ badañ eks-
perymentalnych, da³y siê zauwa¿yæ w sposób
najbardziej widoczny wœród osób dobrze wy-
kszta³conych i zainteresowanych polityk¹13. 

W literaturze politologicznej priming jest
definiowany jako standardy b¹dŸ ich zmiany,
których ludzie u¿ywaj¹ do oceny spraw
i podmiotów politycznych. Z torowaniem ma-
my do czynienia wtedy, kiedy media informa-
cyjne sugeruj¹, ¿e powinniœmy patrzeæ na dany
obiekt polityczny z perspektywy okreœlonego
problemu, który dany œrodek przekazu preferu-
je, tj. u¿ywaæ okreœlonych kryteriów (bench-

mark) politycznej i wyborczej ewaluacji14.

8 L. Willnat, Agenda Setting and Priming: Conceptual Links and Differences, [w:] Communication and Demo-

cracy. Exploring the Intellectual Frontiers in Agenda-Setting Theory, ed. by M.E. McCombs, D.L. Shaw, D.H. Wea-
ver, Mahwah, NJ 1997, s. 53.

9 Na gruncie nauk o komunikowaniu priming jest uwa¿any za „nastêpcê” teorii kultywacji, zob. K.S. Johnson-
-Cartee, News Narratives and News Framing. Constructing Political Reality, Lanham 2005, s. 21–22.

10 S. Iyengar, D.R. Kinder, News that Matters…, s. 1.
11 Jak pisze S. Michalczyk (Demokracja medialna. Teoretyczna analiza problemu, Toruñ 2010, s. 61): „Medium

przewodnim we wspó³czesnych spo³eczeñstwach medialnych jest bez w¹tpienia telewizja […]. Œredni dzienny czas
ogl¹dania telewizji w skali œwiata wynosi 2–4 godz.”; por. Najbardziej opiniotwórcze media 2011 roku, Instytut Mo-
nitorowania Mediów, http://biuro.mediacontact.pl/imm/kat=47 [dostêp: 6.02.2012].

12 S. Iyengar, D.R. Kinder, News that Matters…, s. 5.
13 Tam¿e, s. 4.
14 D.A. Scheufele, D. Tewskbury, Framing, Agenda Setting, and Priming: The Evolution of Three Media Ef-

fects Models, „Journal of Communication” Vol. 57 (2007), nr 1, s. 9–20, 11.
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Koncepcja primingu jest jednoczeœnie na-
rzêdziem badawczym daj¹cym mo¿liwoœæ bez-
poœredniego œledzenia sposobu, w jaki przekaz
medialny wp³ywa na postawy polityczne oraz
dzia³ania obywateli i polityków.

Priming wyjaœnia, ¿e wa¿ne jest, których
postaw obywatele u¿ywaj¹ do ewaluacji
podmiotów politycznych. Okreœla kryteria do
oceny politycznych liderów i wydarzeñ. Efekt
torowania, to znaczy sytuacja, w której obywa-
tele przyjmuj¹ proponowane im przez media
kryteria oceny rzeczywistoœci politycznej, ma
istotne konsekwencje dla wyników wyborów,
poziomu poparcia opinii publicznej dla spraw
i osób politycznych oraz publicznych inicja-
tyw15.

Priming mo¿e wywo³ywaæ szereg efektów
zwi¹zanych z ocenami, chocia¿ badacze komu-
nikacji politycznej skupiaj¹ siê g³ównie na
efekcie dostêpnoœci (pomijaj¹c efekt stosowal-
noœci). Dostêpnoœæ informacji sprzyja ich u¿y-
waniu jako standardu do oceny polityki. Zasa-
dnicze znaczenie dla wyst¹pienia efektu toro-
wania maj¹ dwa podstawowe elementy: acces-

sibility effect – wspomniana dostêpnoœæ infor-
macji oraz applicability effect – przystawalnoœæ
dostêpnych w pamiêci informacji oraz potrzeb
do zadania sformu³owania s¹du i postawy
w danej sprawie politycznej (asocjacje, zwi¹z-
ki miêdzy dostêpnym konstruktem poznaw-
czym a now¹ informacj¹, sytuacj¹ decyzyjn¹,
w której te zgromadzone informacje mog¹ byæ
u¿yte do podjêcia decyzji czy sformu³owania
postawy)16. Inaczej mówi¹c, kiedy obywatel
ma sformu³owaæ swój s¹d, okreœliæ postawê,
podj¹æ decyzjê polityczn¹, to szuka w pamiêci

takich ³atwo dostêpnych informacji, które naj-
bardziej pasuj¹ mu do sytuacji, w której siê
znalaz³ i dostarczaj¹ najodpowiedniejszych (je-
go zdaniem) danych do podjêcia takiej decyzji.

Joanne M. Miller i Jon A. Krosnick uwa¿a-
j¹, ¿e priming ma miejsce wtedy, gdy uwaga
mediów skupiana na okreœlonej kwestii powo-
duje, ¿e ludzie k³ad¹ szczególny nacisk na tê
sprawê, kiedy oceniaj¹ aktywnoœæ osób poli-
tycznych, np. kandydata na prezydenta17. Po-
strzeganie efektu torowania w kontekœcie ko-
munikacji wyborczej i jego konsekwencji dla
podejmowania decyzji wyborczych jest szcze-
gólnie istotnym kierunkiem rozwa¿añ. W tym
aspekcie zreszt¹ efekt torowania zyskuje naj-
wiêksz¹ wartoœæ eksplanacyjn¹. Nie zawsze
w literaturze dotycz¹cej tego tematu aspekt ten
jest doceniany. Pojawiaj¹ siê tak¿e g³osy
w dyskusji podwa¿aj¹ce sensownoœæ wyodrêb-
niania tego efektu ze wzglêdu na fakt, ¿e jego
wyst¹pienie jest spraw¹ doœæ indywidualn¹ – to
raczej tendencja ni¿ pewne, w okreœlonych wa-
runkach, zjawisko. Najczêœciej zale¿y on od
Ÿród³a informacji i jego wiarygodnoœci oraz
kontekstu i rodzaju publicznoœci, jak równie¿
poziomu orientacji politycznej, dlatego te¿ nie-
kiedy obserwuje siê sprzeczne wyniki badañ
dotycz¹ce tego efektu18.

Gabriel S. Lenz twierdzi, ¿e priming polega
na tym, ¿e obywatele przeceniaj¹ jedne sprawy,
a nie doceniaj¹ innych19. Autor uwa¿a jedno-
czeœnie, ¿e to, co odkryli Kinder i Iyengar, to
zwyk³y efekt uczenia siê wyborców, którzy za-
poznaj¹c siê z okreœlonym stanowiskiem partii
w danej sprawie, uznaj¹ je za swoje i dlatego
staje siê ono dla nich wa¿nym kryterium oceny

15 S.L. Althaus, Y.M. Kim, Priming Effects in Complex Information Environment: Reassessing the Impact of

News Discourse on Presidential Approval, „The Journal of Politics” Vol. 68 (2006), nr 4, s. 960. 
16 Tam¿e, s. 961.
17 J.M. Miller, J.A. Krosnick, News Media Impact on the Ingredients of Presidential Evaluations: Politically

Knowledgeable Citizens Are Guided by a Trusted Source, „American Journal of Political Science” Vol. 44 (2001),
nr 2, s. 301.

18 J.N. Druckman, J.W. Holmes, Does Presidential Rhetoric Matter? Priming and Presidential Approval, „Pre-
sidential Studies Quarterly” Vol. 34 (2004), nr 4, s. 757–758.

19 G.S. Lenz, Learning and Opinion Change, Nor Priming: Reconsidering the Priming Hypothesis, „American
Journal of Political Science” Vol. 53 (2009), nr 4, s. 2–22.
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polityki. Jego zdaniem nie mo¿na tu mówiæ
o torowaniu. Jednak¿e, jak siê wydaje, efekt
uczenia siê zawiera siê oczywiœcie tak¿e
w koncepcji primingu, która obejmuje poznaw-
cz¹ dostêpnoœæ i realn¹ stosowalnoœæ kryterium
i kwestii, ale nie wyczerpuje jej znaczenia.
Kluczowe znaczenie ma fakt, ¿e odbiorcy ucz¹
siê ró¿nych treœci i stosuj¹ je jako kryteria oce-
ny rzeczywistoœci politycznych w ró¿nym stop-
niu. Interesuj¹ce jest zatem ustalenie, od czego
zale¿y intensywnoœæ uczenia siê i stosowalno-
œci ró¿nych kwestii. Wskazuje siê tu m.in. wia-
rygodnoœæ Ÿród³a, wykszta³cenie odbiorców
i rodzaj zagadnieñ20.

Denis McQuail wyjaœnia priming jako wy-
jaskrawianie niektórych kwestii21. Wed³ug au-
tora priming jest od dawna znany jako d¹¿enie
polityków do nadawania szczególnej wagi
sprawom, z którymi s¹ oni kojarzeni. Efekt wy-
jaskrawiania polega na promowaniu korzyst-
nych dla nich kryteriów oceniania i mo¿e byæ
u¿ywany jako sposób kontrolowania, wp³ywa-
nia na to, które informacje zostan¹ zamieszczo-
ne i stan¹ siê wa¿ne dla publicznoœci. McQuail
zalicza do wyjaskrawiania tak¿e takie zabiegi
polityków, które polegaj¹ na ujawnianiu pew-
nych informacji – przekazywanie ich mediom
w taki sposób i w takim momencie, aby od-
wróciæ uwagê publicznoœci od innych kwestii,
które s¹ dla okreœlonych graczy politycznych
niekorzystne. Przypadki takie mo¿na uznaæ za
próbê wywo³ania efektu torowania, natomiast
ostateczne jego wyst¹pienie jest uzale¿nione od
tego, jak media i odbiorcy zareaguj¹ na „nad-
miar” dostêpnoœci danej kwestii w okreœlonym
czasie.

W badaniach nad efektem torowania poja-
wiaj¹ siê tak¿e nowe w¹tki i ustalenia. James
N. Druckman i Justin W. Holmes wprowadza-
j¹ ideê i pojêcie torowania wizerunku (image

priming) oraz, u¿ywaj¹c ró¿nych metod ba-

dawczych (analiza treœci, eksperymenty, son-
da¿e), badaj¹, w jaki sposób poziom wiedzy
politycznej obywateli wp³ywa na torowanie
kwestii i wizerunku22. Koncentruj¹c siê na
image primingu, autorzy wskazuj¹, ¿e dostêp-
ne badania udowodni³y, ¿e okreœlony wybór
cech kandydata, na które k³adzie siê szczegól-
ny nacisk w programach informacyjnych, ma
istotny wp³yw na poziom poparcia dla niego.
Kontynuuj¹c ten temat, proponuj¹ badania do-
tycz¹ce mo¿liwoœci wywierania wp³ywu przez
samego kandydata na image priming, m.in. po-
przez u¿ywanie okreœlonej retoryki. Pytanie
zatem brzmia³o, czy kandydat na prezydenta
mo¿e skutecznie torowaæ swój medialny wize-
runek? Przeprowadzone badania eksperymen-
talne potwierdzi³y tezê, ¿e intensywna ekspo-
zycja na okreœlon¹ kwestiê stanowi kryterium
oceny kandydata. W 2002 r. przemówienie 
George’a Busha by³o poœwiêcone g³ównie
wojnie z terroryzmem. Kwestia ta sta³a siê tak-
¿e dominuj¹cym kryterium do oceny prezy-
denta dla tych, którzy, bior¹c udzia³ w ekspe-
rymencie, wys³uchali tego przemówienia. Na-
tomiast perspektywa ta nie mia³a dominuj¹ce-
go znaczenia dla tych, którzy nie ogl¹dali tego
przemówienia (mimo ¿e by³a to kwestia rela-
tywnie istotna i aktualna w czasie badania).
Ponadto osoby, które ogl¹da³y przemówienie,
k³ad³y szczególnie du¿y nacisk na ocenianie
prezydenta jako „twardego” cz³owieka, nie-
obawiaj¹cego siê zagro¿eñ zewnêtrznych. Po-
twierdzi³o to tezê dotycz¹c¹ torowania wize-
runku, zak³adaj¹c¹, ¿e skupianie siê przez po-
lityka na wojnie eksponuje efektywnoœæ jako
cechê jego wizerunku. Autorzy, u¿ywaj¹c me-
tody analizy zawartoœci (przemówienia prezy-
denta), eksperymentu oraz metody sonda¿o-
wej, znaleŸli dowody na to, ¿e prezydent mo¿e
poprzez odpowiedni¹ retorykê wp³ywaæ na po-
parcie opinii publicznej dla swojej osoby 

20 J. N. Druckman, J.W. Holmes, Does Presidential Rhetoric…, s. 758.
21 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2008, s. 503.
22 J. N. Druckman, J.W. Holmes, Does Presidential Rhetoric…, s. 755 i n.
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poprzez torowanie kwestii, które staj¹ siê pod-
staw¹ oceny politycznej23.

Badania dotycz¹ce efektu torowania zosta³y
przeprowadzone równie¿ w Polsce przez zespó³
kierowany przez Piotra Francuza24. Jako punkt
wyjœcia przyjêto za³o¿enie, ¿e ta sama historia
mo¿e byæ ró¿nie rozumiana i interpretowana
w zale¿noœci od tego, jaki schemat poznawczy
zosta³ zaktywizowany i kieruje procesem narra-
cji. Przeprowadzone eksperymenty skupia³y siê
na sposobie odbioru i ewaluacji obiektów pre-
zentowanych w telewizyjnych programach in-
formacyjnych. W ich wyniku stwierdzono
m.in., ¿e: „ocena intencji bohatera opowiadania
filmowego zale¿y od rodzaju historii, jaka po-
przedza jego prezentacjê. Zgodnie z postawion¹
hipotez¹ negatywna intencja bohaterów wiado-
moœci toruj¹cej nieco obni¿a poziom oceny in-
tencji bohatera wiadomoœci testowej. Po obej-
rzeniu zaœ wiadomoœci podobnej semantycznie,
której bohater mia³ wyraŸnie pozytywn¹ inten-
cjê, podwy¿szano ocenê intencji bohatera na-
stêpnej wiadomoœci. Najwiêkszy jednak wp³yw
na ocenê intencji bohatera wiadomoœci testowej
mia³a wiadomoœæ niezwi¹zana z ni¹ semantycz-
nie, prezentuj¹ca bohaterkê o pozytywnych in-
tencjach. W tym przypadku wyst¹pi³ efekt kon-
trastu, tzn. wyst¹pi³o wyraŸne obni¿enie oceny
intencji bohatera wiadomoœci nastêpnej”25. Pre-
zentuj¹c wyniki swoich badañ, autorzy jedno-
czeœnie podkreœlaj¹ koniecznoœæ ich doskonale-
nia, poszerzenia i kontynuacji, wskazuj¹c na
efekt torowania jako u¿yteczn¹ koncepcjê stu-
diowania efektów mediów.

Podsumowuj¹c rozwa¿ania dotycz¹ce toro-
wania, mo¿na zaproponowaæ rozumienie tego
pojêcia w kontekœcie polityki jako opartego na
dostêpnoœci poznawczej ustalania standardów
do oceny obiektów pojawiaj¹cych siê w prze-
strzeni publicznej (aktorów i kwestii politycz-
nych) nastêpuj¹cego wskutek odpowiedniej
(zamierzonej lub niezamierzonej) prezentacji
(medialnej) tych obiektów. Efektem torowania
mo¿e byæ zmiana takich standardów (np. w sto-
sunku do dotychczas stosowanych), a w konsek-
wencji zmiana kierunku postawy politycznej
(np. z negatywnego na pozytywny). 

Priming, agenda setting i framing
w studiach nad mass media effect
Zarówno hipoteza agenda setting, jak i koncepcja
primingu mieszcz¹ siê w polu badañ efektów me-
diów masowych (mass media effect), ale najczê-
stszym obiektem badañ jest w obydwu przypad-
kach komunikacja polityczna, a w szczególnoœci
wyborcza. Koncepcje te s¹ czêsto przedstawiane
w towarzystwie teorii ram interpretacyjnych (fra-

ming, news framing), tworz¹c triadê wyjaœniaj¹c¹
wp³yw mediów na opiniê publiczn¹ oraz wa¿ne
aspekty relacji w z³otym trójk¹cie komunikacji
politycznej – politycy, media, obywatele26. 

Wed³ug Dietrama A. Scheufele i Davida
Tewskbury’ego27 koncepcje te wpisuj¹ siê
w „model negacji” w stosunku do modelu mi-
nimalnych i ograniczonych wp³ywów zapropo-
nowanych przez Paula Lazarsfelda28, kontynuu-
j¹c trendy zapocz¹tkowane w latach 70. XX w.
przez Elisabeth Noelle-Neumann29 oraz Geor-

23 Zob. inne badania dotycz¹ce efektu torowania: D.H. Weaver, M. McCombs, D. Shaw, Agenda-Setting Rese-

arch: Issues, Attributes and Influences, [w:] Handbook of Political Communication Research, ed. by L.L. Kaid, Ma-
whaw, NJ 2004, s. 264–267.

24 Psychologiczne aspekty…, s. 165–218.
25 A. Szalkowska, P. Francuz, Torowanie intencji bohaterów wiadomoœci telewizyjnych: w kierunku rozumienia

narracji, [w:] tam¿e, s. 188.
26 R.M. Perloff, Political Communication. Politics, Press and Public in America, Mawhaw, NJ 1998, s. 8–9.
27 D.A. Scheufele, D. Tewskbury, Framing, Agenda Setting…, s. 9–20.
28 P. Lazarsfeld, B. Berelson, H. Gaudet, The People’s choice: How the voter makes up his mind in a presiden-

tial campaign, New York 1944; J.T. Klapper, The Effects of Mass Communication, Glencoe, Ill. 1960.
29 E. Noelle-Neumann, Return to the Concept of Powerful Mass Media, „Studies of Broadcasting” Vol. 9

(1973), s. 67–112.
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ge’a Gerbnera30, którzy udowodnili, ¿e media
wywieraj¹ d³ugoterminowy, silny wp³yw na
publicznoœæ31. Wymienione koncepcje zak³ada-
j¹ silny potencjalny wp³yw mediów na postawy
odbiorców, który jednak¿e jest w istotny spo-
sób uzale¿niony od indywidualnych predyspo-
zycji jednostek i sposobu, w jaki przetwarzaj¹
one informacje. 

W obrêbie wspomnianej triady najwiêksz¹
popularnoœci¹ ciesz¹ siê studia dotycz¹ce fra-

mingu. Do 2005 r. powsta³o na ten temat 286
prac, a na temat agenda setting – 18332. Miêdzy
tymi trzema koncepcjami – agenda setting, fra-

ming i priming istniej¹ wa¿ne powi¹zania, choæ
nie s¹ one to¿same. Dlatego te¿ w dalszej czê-
œci opracowania przedstawiona zostanie rola
ka¿dej z nich w wyjaœnianiu efektów mediów
masowych.

Teoria agenda setting bazuje na prekursor-
skim studium Chapell Hill, przeprowadzonym
w trakcie wyborów prezydenckich w 1968 r.,
a opublikowanym w 1972 r. przez Maxwella
McCombsa i Donalda Shawa33. Sama funkcja
ustanawiania agendy przez media zosta³a zapre-
zentowana przez Waltera Lippmanna w jego
dziele Public Opinion, opublikowanym w 1922 r.
Teoria ta jest uwa¿ana za zasadnicz¹ w obrêbie
wyjaœniania skutków oddzia³ywania mediów
masowych w perspektywie d³ugoterminowej.

Teoria agenda setting skupia siê g³ównie na
przeniesieniu wa¿noœci kwestii miêdzy agend¹
mediów a agend¹ publiczn¹ (pierwszy poziom
teorii – basic agenda setting). Zgodnie z jej za-

³o¿eniami media kontroluj¹ – wp³ywaj¹ na
agendê publiczn¹ – listê spraw uwa¿anych za
wa¿ne przez opiniê publiczn¹, poprzez selekcjê
informacji oraz intensywne eksponowanie jed-
nych newsów, a pomijanie innych. Poprzez ta-
kie praktyki media informacyjne ustalaj¹ listê
i hierarchiê spraw istotnych dla obywateli. Ba-
dania sonda¿owe i eksperymentalne prowadzo-
ne przede wszystkim w USA, ale tak¿e wielu
innych pañstwach, potwierdzi³y, ¿e problemy –
kwestie mocno eksponowane w mediach staj¹
siê po pewnym czasie (4–8 tygodni) najbar-
dziej istotnymi kwestiami publicznymi34.

Przeniesienie wa¿noœci kwestii miêdzy
agend¹ medialn¹ a publiczn¹ (ale tak¿e miêdzy
agend¹ medialn¹ a polityczn¹) jest eksplorowa-
ne w ramach pierwszego poziomu agenda set-

ting. Natomiast kolejne poziomy teorii (która
zreszt¹ jest w dalszym ci¹gu rozwijana dziêki
studiom empirycznym na ca³ym œwiecie) wpro-
wadzi³y nowe wymiary relacji miêdzy agend¹
medialn¹, publiczn¹ i polityczn¹. Oprócz
wspomnianego pierwszego poziomu teorii,
która dotyczy przeniesienia wa¿noœci obiektów
(spraw, problemów, tematów, osób), funkcjo-
nuje tak¿e poziom drugi – atrybutów kwestii
i osób publicznych, który jest powi¹zany z teo-
ri¹ ram interpretacyjnych – (framing, news fra-

ming)35. 
O ile pierwszy poziom teorii zak³ada, ¿e

media mog¹ nam (pod)powiedzieæ jedynie,
o czym mamy myœleæ, to drugi poziom, nawi¹-
zuj¹c do koncepcji silnych efektów mediów36,

30 G. Gerbner, L. Gross, System of cultural indicators, „Public Opinion Quarterly” Vol. 38 (1974), s. 258–268.
31 Inny pogl¹d prezentuje Takeshita, który uwa¿a, ¿e agenda-setting nie jest antytez¹ modelu ograniczonych

efektów mediów, ale raczej jego uzupe³nieniem (T. Takeshita, Current Critical Problems in Agenda-Setting Rese-

arch, „International Journal of Public Opinion” Vol. 18 (2005), nr 3, s. 284.
32 D.H. Weaver, Thoughts on Agenda Setting…, s. 143. 
33 M. McCombs, D. Shaw, The Agenda Setting Function of Mass Media, „Public Opinion Quarterly” Vol. 36

(1972) s. 176–187.
34 M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Kraków 2008; J.W. Dearing,

E.M. Rogers, Agenda Setting. Communication Concepts, Vol. 6, Thousand Oaks, Ca. 1996.
35 M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 99 i n.
36 J.W. Dearing, E.M. Rogers, Agenda Setting…, s. 14 i in.; R. Cobb, T. Elder, The Politics of Agenda Building:

An alternative perspective for modern democratic theory, „Journal of Politics” Vol. 33 (1971), s. 909; M. Linsky,
Impact: how the press affects federal policymaking, New York 1986.
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wskazuje, ¿e media informacyjne mog¹ tak¿e
wywieraæ wp³yw na odbiorców w zakresie in-
terpretacji kwestii (jak mamy myœleæ).

Chocia¿ studia dotycz¹ce framingu s¹ naj-
bardziej popularne, to pojêcie to jest w dalszym
ci¹gu s³abo (niezbyt precyzyjnie) zdefiniowa-
ne37. Koncepcja framingu (news framing) – ra-
mowania, ustalania ram interpretacyjnych
opiera siê na za³o¿eniu, ¿e sposób, w jaki dana
sprawa jest relacjonowana przez media, wp³y-
wa na jej percepcjê przez publicznoœæ. Sposób
interpretacji danej kwestii przez media, np.
dziennikarza przygotowuj¹cego materia³ me-
dialny, mo¿e byæ i czêsto jest przejmowany
przez odbiorców tego materia³u. Koncepcja ta
ma swoje podstawy, podobnie jak priming,
w psychologii kognitywnej, m.in. w studiach
Daniela Kahnemana i Amosa Twerskiego38. Ja-
ko narzêdzia ramowania u¿ywane s¹ symbole,
s³owa kluczowe, schematy, metafory i charak-
terystyczne frazy39. W kontekœcie ramowania
najwa¿niejsze znaczenie dla komunikacji poli-
tycznej ma jednak fakt, ¿e ten, komu uda siê
ustaliæ, narzuciæ ramy interpretacyjne dla danej
kwestii, ustala tak¿e sposób percepcji danego
problemu przez publicznoœæ, a w konsekwencji
– sposób jego rozumienia i oceny.

W literaturze przedmiotu oraz studiach em-
pirycznych wyodrêbnia siê wiele rodzajów ram
interpretacyjnych. Do najbardziej u¿ytecznych

nale¿y klasyfikacja Holli A. Semetko i Patti M.
Valkenburg, które wyró¿niaj¹: ramê konfliktu,
ramê koncentracji na cz³owieku, ramê konse-
kwencji ekonomicznych, ramê moralnoœci oraz
ramê odpowiedzialnoœci40. Jak wynika z badañ
autorki dotycz¹cych polskich programów in-
formacyjnych, np. dziennikarze telewizyjni
najchêtniej stosuj¹ ramê konfliktu oraz ramê
moralnoœci41. Konflikt polityczny dominuj¹cy
w doniesieniach telewizyjnych, np. w okresie
wyborczym, jest przez niektórych badaczy wi-
dziany w kontekœcie rywalizacji sportowej
i tzw. „horserace” frame, która organizuje czo-
³owe newsy wyborcze42. 

Jak wczeœniej wspomniano, koncepcja fra-

mingu jest powi¹zana z drugim poziomem teo-
rii agenda setting. McCombs twierdzi, ¿e fra-

ming na poziomie agendy atrybutów oznacza
selekcjonowanie ograniczonej liczby aspektów
prezentowanych tematów przez media, kiedy
dana sprawa jest relacjonowana43. Agenda bar-
dziej odnosi siê do tego, „o czym” media infor-
muj¹, a framing do tego, „jak” informuj¹44.
Jednak¿e nale¿y zaznaczyæ, ¿e koncepcja fra-

mingu ma wymiar szerszy, ni¿ tylko ten zwi¹-
zany z ustalaniem istotnych atrybutów w ra-
mach agendy, poniewa¿ niektóre rodzaje ram
wykraczaj¹ poza pojêcie atrybutu, cechy kwe-
stii lub osoby. Tak jest np. w przypadku ramy
konsekwencji ekonomicznych.

37 D.H. Weaver, Thoughts on Agenda Setting…, s. 147. Por. M. Palczewski, Koncepcja framingu i jej zastoso-

wanie w badaniach newsów w Wiadomoœciach TVP i Faktach TVN, „Studia Medioznawcze” 2011, nr 1, s. 31–41. 
38 A. Twersky, D. Kahneman, Rational Choice and the Framing of Decisions, „The Journal of Business” Vol.

57 (1986), nr 4, s. 251–278.
39 D.H. Weaver, Thoughts on Agenda Setting…, s. 143; por. S. J. Baran, D.K. Davis, Teorie komunikowania ma-

sowego, Kraków 2007, s. 322–324.
40 H.A. Semetko, P.M. Valkenburg, Framing European politics: A content analysis of press and television news,

„Journal of Communications” Vol. 50 (2000), nr 2, s. 93–109; W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny…,
s. 272–274; F. D. Durham, Breaching Powerful Boundaries: A Postmodern Critique of Framing, [w:] Framing Pu-

blic Life. Perspectives on Media and Our Social World, ed. by S.D. Reese, O.H. Gandy, A.E. Grant, London 2001,
s. 124.

41 E. Nowak, R. Riedel, Agenda setting..., s. 75–78.
42 R.M. Entman, Projections of Power. Framing News, Public Opinion, and U.S. Foreign Policy, Chicago 2004, 

s. 6.
43 M. McCombs, New frontiers in agenda setting: Agendas of attributes of frames, „Mass Communication Re-

view” Vol. 24 (1997), nr 1/2, s. 37.
44 D.H. Weaver, Thoughts on Agenda Setting…, s. 142.
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W kontekœcie studiów nad komunikowa-
niem politycznym triadê koncepcji dotycz¹-
cych media effect dope³nia priming. Badacze
zaczêli ³¹czyæ teoriê agenda setting i teoriê ko-
gnitywnego torowania w latach 80. i na pocz¹t-
ku 90. XX w. dla wyjaœnienia efektów informa-
cyjnego wp³ywu przekazu mediów na opinie
i oceny kandydatów dokonywane przez wybor-
ców45. Studia dotycz¹ce media priming po-
twierdzi³y hipotezê g³osz¹c¹, ¿e informacyjny
przekaz telewizyjny nie tylko wzmacnia rozpo-
znawalnoœæ, dostêpnoœæ niektórych kwestii,
lecz tak¿e wp³ywa na kryteria, zgodnie z który-
mi oceniani s¹ kandydaci na urzêdy politycz-
ne46. Na przyk³ad, przeprowadzone badania
wskazuj¹, ¿e „chroniczna dostêpnoœæ” infor-
macji na temat polityki zagranicznej w me-
diach predestynuje je do kryterium s³u¿¹cego
do oceniania kandydatów na prezydenta (który
z nich lepiej sobie poradzi z prowadzeniem tej
polityki)47. 

Agenda setting i priming – 
wzajemne powi¹zania
W niniejszej czêœci opracowania przedstawio-
ne zostan¹ zwi¹zki miêdzy agenda setting i to-
rowaniem z pominiêciem ramowania. Decyzja
taka jest podyktowana szerszym zakresem
i rozwojem studiów dotycz¹cych zwi¹zków
miêdzy ustanawianiem agendy a torowaniem
ni¿ miêdzy torowaniem a ramowaniem. Toro-
wanie jest niekiedy wymieniane jako element
drugiego poziomu teorii ustanawiania agendy.
Poziom ten wyjaœnia, w jaki sposób media in-
formacyjne realizuj¹ swój wp³yw perswazyjny,

sugeruj¹c kryteria – sposób oceny kwestii
i osób politycznych48. Nie oznacza to, ¿e nie
istniej¹ zwi¹zki teoretyczne miêdzy torowa-
niem a ramowaniem. Robert M. Entman –
uznawany za jednego z twórców teorii ram in-
terpretacyjnych – okreœla je w nastêpuj¹cy spo-
sób: aktywowanie asocjacji miêdzy obiektami
wyró¿nionymi w komunikacie podlegaj¹cym
ramowaniu, a równoczeœnie w sposobie rozu-
mienia tego komunikatu przez publicznoœæ49.
Rozpatrywanie wzajemnych teoretycznych po-
wi¹zañ miêdzy primingiem a framingiem –

o statusie osobnej teorii potwierdzonej liczny-
mi badaniami50 – wymaga³oby jednak¿e osob-
nego opracowania. 

Zwi¹zkom miêdzy teori¹ agenda setting

a koncepcj¹ primingu towarzyszy wiele kontro-
wersji. Niektóre studia sytuuj¹ torowanie poza
poziomami teorii agenda setting, w obrêbie jej
konsekwencji, tj. konsekwencji ustanawiania
listy spraw i narzucania ich interpretacji. Na
przyk³ad, Gerald M. Kosicki uwa¿a tak¿e, ¿e s¹
to koncepcje jakoœciowo ró¿ne ze wzglêdów
teoretycznych i empirycznych51.

McCombs definiuje priming – pierwszeñ-
stwo uwagi jako zwi¹zek miêdzy efektami
agenda setting a wynikaj¹c¹ z nich (efektów
agenda setting, tj. przeniesienia wa¿noœci
z agendy medialnej do publicznej) opini¹ na te-
mat okreœlonych postaci publicznych52. Doty-
czy to tak¿e kwestii politycznych (nie tylko
osób) – zmiana wa¿noœci niektórych kwestii
(skupianie na nich intensywnej uwagi mediów)
powoduje tak¿e inn¹ zmianê – wywiera wp³yw
na ogóln¹ ocenê dokonañ np. prezydenta.

45 L. Willnat, Agenda Setting and Priming…, s. 52.
46 S. Iyengar, D.R. Kinder, News that Matters…, passim.
47 G.M. Kosicki, Problems and Opportunities in Agenda Setting Research, „Journal of Communication” Vol.

43 (1993), nr 2, s. 45.
48 T. Takeshita, Current Critical Problems…, s. 281.
49 R.M. Entman, Projections of Power…, s. 27.
50 Doing News Framing Analysis. Empirical and Theoretical Perspectives, ed. by P. D’Angelo, J.A. Kuypers,

New York 2010, passim; K.S. Johnson-Cartee, News Narratives…, passim; Framing Public Life..., ed. by S.D. Re-
ese, O.H. Gandy, A.E. Grant, passim.

51 Por. G.M. Kosicki, Problems and Opportunities…, passim.
52 M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 144. 
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A zatem zwi¹zek agenda setting z torowaniem
polega na tym, ¿e efekt agenda setting oznacza,
¿e odbiorcy dowiaduj¹ siê, jakie kwestie (ze-
staw kwestii) s¹ najwa¿niejsze, a wybiórcza
uwaga odbiorców – efekt torowania powoduje,
¿e u¿ywaj¹ oni tych kwestii jako standardów
do oceny osoby i dokonañ kandydatów. Efekt
torowania (priming effect) ma szczególne zna-
czenie w okresie kampanii wyborczej, kiedy
skutki dzia³ania tego mechanizmu dotycz¹ tak-
¿e podejmowania decyzji wyborczych przez
obywateli53.

Relacje miêdzy agenda setting a torowa-
niem podobnie okreœlaj¹ R. Andrew Holbrook
i Timothy G. Hill, stwierdzaj¹c, ¿e efekt usta-
nawiania agendy polega na tym, ¿e publicznoœæ
uwa¿a za najwa¿niejsze dla kraju te sprawy,
które ciesz¹ siê najbardziej intensywn¹ uwag¹
mediów informacyjnych, efekt torowania pole-
ga zaœ na tym, ¿e te najwa¿niejsze sprawy staj¹
siê podstaw¹ do formu³owania kryteriów do
oceniania osób publicznych54. Mo¿na by za-
tem, w pewnym uproszczeniu, powiedzieæ, ¿e
efekt agenda setting okreœla, co jest wa¿ne,
a efekt torowania – co jest najwa¿niejsze dla
publicznoœci.

Podobnie Winfried Schulz stwierdza zwi¹-
zek miêdzy ustanawianiem agendy a torowa-
niem, definiuj¹c priming jako sytuacjê,
w której wyborcy oceniaj¹ partie i kandydatów
na podstawie wydarzeñ i tematów, z którymi
zetknêli siê jakiœ czas (relatywnie nied³ugi, po-
zwalaj¹cy na pamiêtanie np. zdarzenia) przed
tym, kiedy taka ocena jest dokonywana55.

Oprócz podobieñstw i zwi¹zków dostrzega-
ne s¹ tak¿e odrêbnoœci miêdzy tymi koncepcja-
mi. Zarówno priming, jak i agenda setting za-
k³adaj¹, ¿e ludzie formuj¹ swoje postawy
i podejmuj¹ decyzje na podstawie czynników,
które s¹ najbardziej dostêpne. Efekty torowania
(ale tak¿e framing) od efektów agenda setting

ró¿ni¹ siê tym, ¿e aby te pierwsze wyst¹pi³y –
potrzebna jest intensywniejsza uwaga odbior-
ców, a do efektów agenda setting wystarczy
nawet powierzchowna uwaga i przetwarzanie
informacji56.

Badaj¹c efekt torowania, niektórzy badacze
krytycznie odnosz¹ siê do teorii agenda setting

i jej zasadnoœci. Czyni¹ tak w pewnym zakresie
Iyengar i Kinder, formu³uj¹c kontrowersyjne
twierdzenie, i¿ agenda setting nie jest teori¹,
ale raczej metafor¹, ¿e literatura jest rozproszo-
na i na „chybi³ trafi³”, a badania szczup³e i frag-
mentaryczne57. Natomiast priming uwa¿aj¹ za
silniejszy przejaw wp³ywu mediów ni¿ agenda

setting. Badaj¹c, kto jest bardziej podatny na
priming, dochodz¹ równie¿ do wniosku, ¿e s¹
to inni obywatele ni¿ ci, którzy s¹ podatni na
efekty agenda setting (inne typy ofiar torowa-
nia). Podobnie McQuail podwa¿a zasadnoœæ
hipotezy agenda setting ze wzglêdu na brak
mo¿liwoœci udowodnienia jej przyczynowoœci,
jednoczeœnie definiuj¹c priming jako jeden
z aspektów agenda setting58. 

Ujêcie krytyczne powi¹zañ miêdzy teori¹
agenda setting a torowaniem proponuje tak¿e
Takeshita59. Wed³ug tego autora pewne w¹t-
pliwoœci budzi powi¹zanie koncepcji torowa-

53 S. Michalczyk, Spo³eczeñstwo medialne…, s. 405.
54 R.A. Holbrook, T.G. Hill, Agenda-Setting and Priming in Prime Time Television, „Political Communication”

Vol. 22 (2005), s. 278.
55 W. Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badañ empirycznych na temat mediów

masowych w polityce, Kraków 2006, s. 152.
56 D.A. Scheufele, D. Tewskbury, Framing, Agenda Setting.., s. 14.
57 S. Iyengar, D.R. Kinder, News that Matters…, s. 3; por. M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 7–16, 24–33.
58 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego…, s. 501; por. M. McCombs, Ustanawianie agendy…,

s. 16–19. Kwestia przyczynowoœci jest weryfikowana m.in. poprzez stosowanie opóŸnienia czasowego agendy pu-
blicznej w stosunku do agendy medialnej; kwestiê przyczynowoœci analizuje m.in. S.N. Soroka, Agenda-setting dy-

namics in Canada, Vancouver 2002, s. 9.
59 T. Takeshita, Current Critical Problems…, s. 276–296.
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nia z drugim poziomem teorii agenda setting
(koncepcje trzeciego poziomu teorii), uto¿sa-
mianego niekiedy z kierunkiem postawy, jed-
nak¿e nie jest to zgodne z ide¹ teorii, która
uwzglêdnia priming jako rodzaj standardu
perspektywy do oceny wydarzeñ i osób poli-
tycznych, a nie jako rodzaj czy walencjê po-
stawy. Propozycje te s¹ zasadne w odniesieniu
do samego pojêcia torowania jako standardu
oceny, natomiast nie uwzglêdniaj¹ istoty efek-
tów torowania, w ramach których mo¿e nast¹-
piæ zmiana kierunku postawy jako konsek-
wencja zmiany kryteriów oceny osoby lub sy-
tuacji politycznej.

Priming jest zwi¹zany z konsekwencjami
agenda setting, które wynikaj¹ z podkreœlania
okreœlonych atrybutów i przejawiaj¹ siê po-
przez zmianê postaw obywateli wobec kwestii
i osób politycznych. Czêsto przytaczany jest tu
przyk³ad zmiany postaw wobec George’a Bu-
sha w latach 1988–1991. Analiza postaw opinii
publicznej na jego temat potwierdzi³a zmianê
kryteriów oceny: z ekonomii na politykê zagra-
niczn¹60, co zadecydowa³o o wzroœcie popular-
noœci tego polityka.

Brak konsensusu co do relacji miêdzy teo-
ri¹ agenda setting a torowaniem jest zwi¹zany
z faktem, ¿e teorie te zajmuj¹ siê podobnymi
zjawiskami i prowadz¹ do podobnych wnio-
sków, choæ opartych na ró¿nych podstawach61.
Do najbardziej klarownych w tym kontekœcie
nale¿y jednak rozstrzygniêcie McCombsa,
który uwa¿a, ¿e priming nale¿y traktowaæ jako
jedn¹ z najwa¿niejszych konsekwencji ustana-
wiania agendy przez media62. Oznacza to, ¿e
najpierw musi wyst¹piæ efekt agenda setting,
a nastêpnie jako jedna z jego konsekwencji –
efekt torowania, który staje siê dla opinii pu-
blicznej rodzajem przewodnika po „katalogu”
politycznych kwestii i postaci. 

W¹tpliwoœci co do sensownoœci wyodrêb-
niania obydwu efektów rozstrzyga fakt, ¿e
w przypadku torowania nie wystarcza sama
wysoka dostêpnoœæ okreœlonych kwestii. Ko-
nieczne jest jeszcze uznanie ich za wa¿ne (np.
z punktu widzenia wyborczej oceny kandyda-
ta), poniewa¿ nie wszystkie mocno ekspono-
wane przez media kwestie s¹ jednoczeœnie
uznawane za wa¿ne przez publicznoœæ oraz nie
wszystkie z nich nadaj¹ siê na kryterium oceny
polityki. Wskazuj¹ na to przeprowadzone ba-
dania empiryczne63.

Korelacje miêdzy torowaniem a agenda

setting nie zosta³y jeszcze dok³adnie zbadane,
w szczególnoœci jeœli chodzi o konsekwencje
przejawiaj¹ce siê w zmianach zachowañ poli-
tycznych, ale z pewnoœci¹ wzbogacaj¹ one ba-
dania nad efektami mediów masowych. 

Podsumowanie
Odnosz¹c siê do za³o¿eñ przedstawionych na
wstêpie oraz opieraj¹c siê na rozwa¿aniach
prowadzonych na podstawie dotychczas prze-
prowadzonych analiz teoretycznych i ustaleñ
empirycznych, nale¿y stwierdziæ, ¿e koncepcja
torowania treœci medialnych, zachodz¹cego
w umys³ach odbiorców komunikatów medial-
nych, nie tylko przedstawia mechanizm kszta³-
towania (siê) postaw politycznych – poprzez
wyznaczanie kryteriów do oceny kandydatów
lub/i kwestii politycznych – ale tak¿e podpo-
wiada skuteczny sposób wp³ywania na takie
postawy. Kryteria te s¹ formu³owane poprzez
okreœlanie treœci komunikatu i nadawanie mu
odpowiedniej formy, co jest domen¹ nadaw-
ców medialnych (selekcja i obróbka informa-
cji). Daje im to mo¿liwoœci wp³ywania na oce-
ny obiektów politycznych, które mog¹ byæ wy-
korzystywane w sposób celowy (np. partisan

bias) b¹dŸ zachodziæ w sposób niezamierzony

60 M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 144, 147.
61 J. N. Druckman, J.W. Holmes, Does Presidential Rhetoric…, s. 755.
62 M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 122.
63 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny…, s. 270–272.
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(np. eksponowanie kwestii z powodu jej wyso-
kiej atrakcyjnoœci medialnej, mo¿e tak¿e przy-
nieœæ „uboczne” skutki polityczne, stwarzaj¹c
wra¿enie, ¿e jest to istotna kwestia publiczna).
Istota efektów torowania, w ramach których
mo¿e nast¹piæ zmiana kierunku postawy jako
konsekwencja zmiany kryteriów oceny osoby
lub sytuacji politycznej, wyjaœnia pozorn¹
sprzecznoœæ miêdzy wymiarem kognitywnym
i perswazyjnym torowania. Sam proces toro-
wania treœci przez odbiorców ma charakter ko-
gnitywny, natomiast efekty tego procesu ujaw-
niaj¹ aspekt perswazyjny – zmiana kryteriów
oceny mo¿e byæ równoznaczna ze zmian¹ kie-
runku oceny obiektu politycznego (np. silne
eksponowanie kwestii ochrony zdrowia, gdzie
niezadowolenie spo³eczne jest zwykle wyso-
kie, mo¿e przynosiæ straty kandydatom partii
rz¹dz¹cej, natomiast silne eksponowanie kwe-
stii polityki zagranicznej, szczególnie w okre-
sie wzglêdnej jej stabilizacji, mo¿e przynosiæ

korzyœci, niezale¿nie nawet od dziennikarskiej
interpretacji tych kwestii). Efekty torowania
zatem czyni¹ coraz mocniej uzasadnion¹ tezê,
¿e media mówi¹ nam nie tylko o czym, ale tak-
¿e co mamy myœleæ.

Z uwagi na istotn¹ wartoœæ eksplanacyjn¹
przedstawionych mechanizmów funkcjonowa-
nia œrodków przekazu celowe wydaje siê szersze
stosowanie koncepcji primingu w ramach badañ
empirycznych dotycz¹cych wp³ywu mediów in-
formacyjnych na zachowania wyborcze obywa-
teli w polskich warunkach. Jest to niew¹tpliwie
interesuj¹cy kierunek badañ, które nie by³y do-
t¹d prowadzone u nas na szerok¹ skalê64. Jako
uzasadnienie takich naukowych poszukiwañ
warto przytoczyæ stwierdzenie Elmer E. Schatt-
schneidera: „Ten, kto okreœla, o czym siê mówi
w polityce, rz¹dzi w kraju, poniewa¿ definicja
alternatyw okreœla, który konflikt jest najwa¿-
niejszy, a okreœlenie, który konflikt jest najwa¿-
niejszy, wskazuje alokacjê w³adzy”65. 

64 Np. ciekawym obszarem badañ jest wyborczy kontekst katastrofy smoleñskiej. Kwestia ta mo¿e byæ u¿ytecz-
nym przyk³adem mo¿liwego wyst¹pienia efektu torowania. Odst¹pienie przez czo³owe polskie media opiniotwór-
cze od tzw. wykorzystywania katastrofy smoleñskiej do celów wyborczych w kampanii prezydenckiej 2010 r. nale-
¿y uznaæ za œwiadomy zabieg komunikacyjny czêœci elit rz¹dz¹cych i medialnych, maj¹cy na celu unikniêcie nie-
korzystnej (nacechowanej emocjonalnie) perspektywy oceniania osób politycznych. Pomijaj¹c oczywiœcie aspekt
moralny i zasadnoœæ stosowania takiej perspektywy w komunikacji wyborczej, nale¿y jednak¿e zauwa¿yæ, ¿e nie-
w¹tpliwie zgoda mediów na odst¹pienie od perspektywy smoleñskiej w wyborach prezydenckich przynios³a straty
Prawu i Sprawiedliwoœci, a korzyœci Platformie Obywatelskiej. 

65 E.E. Schattschneider, The Semisovereign People: A Realist’s View of Democracy in America, Hinsdale, Ill.
1960, s. 66.


