Teoria agenda-setting

a nowe media

rzed dwoma laty, w 2014 roku, ukazala si¢

druga edycja ksigzki Maxwella E. McComb-
sa, Setting the agenda. The mass media and pu-
blic opinion. Ten fakt zostal uznany za dowaod
popularnosci teorii ustanawiania agendy (agen-
da-setting), a takze jej witalnosci w srodowisku
komunikacyjnym nowych mediow'. Obecnie
pozycje naukowg teorii ustanawiania agendy
okresla si¢ za pomocg trzech elementow: sys-
tematycznie rosnaca liczba studiow 1 publikacji
dotyczacych tej teorii oraz osob ja stosujacych,
zdolno$¢ do integracji wielu pdl badawczych
i do kreowania nowych kierunkéw badan?. W la-
tach 90. XX wieku cz¢s¢ badaczy uznata studia
agenda-setting za nowy paradygmat w obrebie
badan mediow masowych®, co wynikato z prze-
konania, ze dopiero prace McCombsa 1 Donalda
L. Shawa ostatecznie zanegowaty dominujace
do tamtego czasu przekonanie o ograniczonych

efektach mediow masowych. Zachodnioeuro-
pejscy 1 amerykanscy badacze agenda-setting s
zgodni co do tego, ze w ciagu ostatnich dekad
ta teoria stala si¢ jednym z najbardziej wply-
wowych 1 ptodnych naukowo paradygmatow
w ramach nauk o mediach i komunikowaniu®.
Rozw¢j teorii ma miejsce zarowno w kierunku
poszerzania dotychczasowego przedmiotu zain-
teresowan (m.in. poza domen¢ spraw publicz-
nych), ale takze w stron¢ poglgbiania rozumie-
nia kluczowych ustalen®.
Niekwestionowanej  popularnosci
agenda-setting towarzyszy niekiedy jej krytyka,
czasami wynikajaca z nieprecyzyjnego lub po-
wierzchownego podejscia do same;j teorii 1 sto-
sowanych metod badawczych. Niektorzy kryty-
cy tego podejscia jako gtowny zarzut podnosza
fakt, ze badania w ramach teorii nie s3 w stanie
udowodni¢ zwigzku przyczynowego pomiedzy

teorii

! Za przyktad moze postuzy¢ liczba cytowan, ktora dla pierwszego wydania wynosi 1664 (marzec 2016, wg
Google Scholar). Pierwsze studium M. McCombsa i D. Shawa z 1972 r. (tzw. Chapell Hill study) byto cytowa-
ne ponad siedem tysiecy razy (7297); The agenda-setting function of mass media, “Public Opinion Quarterly”,

Vol. 36 (1972), nr 2, s. 176-187.

2 W ciagu ponad 30 lat od studium Chapel Hill (1972) opublikowano ponad 400 prac dotyczacych agenda-
-setting; J. Strombick, S. Kiousis, 4 new look at agenda-setting effects. Comparing the predictive power of ove-
rall political news consumption and specific news media consumption across different media channels and media
types, “Journal of Communication”, Vol. 60 (2010), s. 271.

3 J.W. Dearing, E.M. Rogers, Agenda-setting. Communication concepts 6, Thousand Oaks 1996, s. 9.

* S. Walgrave, P. van Aelst, The contingency of the mass media’s political agenda setting power: Toward
a preliminary theory, ,,JJournal of Communication”, Vol. 56 (2006), s. 88; por. B. Jennings, D. Miron, Theory and
research in mass communication, ,,Journal of Communication”, Vol. 54 (2004), s. 662—704.

> M.E. McCombs, D.L. Shaw, D.H. Weaver, New directions in agenda-setting theory and research, “Mass

Communication and Society”, Vol. 17 (2014), nr 6, s. 783.



wplywem przekazéw medialnych a zmianami
opinii publicznej, ale biorg pod uwage tylko
metodologi¢ zastosowang w pierwszym stu-
dium Chapell Hill®. Tymczasem w pdzniejszych
studiach zostata ona udoskonalona, a sama teo-
ri¢ zweryfikowano ponownie nie tylko w USA,
ale takze w Europie Zachodniej i Ameryce Po-
tudniowe;j, jak réwniez w Polsce’. Biorac pod
uwage zarowno rozwdj teorii, jak i krytyczne
do niej podejscie, japonski badacz Toshio Take-
shita sformutowat w 2005 roku trzy wyzwania
dla badan nad ustanawianiem agendy. Doty-
czg one procesu agenda-setting (m.in. w jakim
stopniu jest on automatyczny i nie§wiadomy);
tozsamos$ci teorii (m.in. powigzanie z teorig
framing) oraz zmian w Srodowisku medialnym
(nowe media i formy komunikowania online
a aktualnos$¢ 1 adekwatnos¢ teorii).

Nowe media sg czesto intuicyjnie rozumiane
jako $rodki przekazu, ktore stosujg komunika-
cj¢ za pomocg internetu, w opozycji do starych
mediéw (np. radia, telewizji, prasy). Bardziej
precyzyjna wydaje si¢ propozycja podziatu na
trzy formaty: media tradycyjne offline, trady-
cyjne online i media spotecznosciowe®. W opra-
cowaniu uzywa si¢ okreslenia ,,nowe media’™

Ewa Nowak

W znaczeniu szeroko przyjetym wsrdd badaczy
nauk o mediach, to jest w odniesieniu do me-
diéw tradycyjnych online 1 spotecznosciowych,
okreslanych takze jako wertykalne i horyzon-
talne'® kanaty komunikowania si¢ online.
Problem zmian w $rodowisku medialnym
zwigzany z nowymi mediami nalezy do naj-
wiekszych wyzwan badawczych dla teorii
agenda-setting. Mozna oczekiwaé zardwno
zmniejszenia si¢ roli medidow w ustanawianiu
agendy publicznej, ze wzgledu na zwigkszo-
ng liczbe kanalow i zroznicowanie zawartosci
oraz zatarcie granicy mi¢dzy nadawcami a od-
biorcami, jak i wzmocnienia roli mediow, jesli
zwigkszona liczba kanatow relacjonuje newsy
dotyczace tych samych tematow''. Biorac pod
uwage problem aktualnos$ci teorii ustanawiania
agendy w $rodowisku komunikacji interneto-
wej 1 nowych medidow, rozwazania i analizy
proponowane w opracowaniu beda prowadzone
w celu uzyskania odpowiedzi na nastepujace
pytanie: czy w zwigzku z rozwojem nowych
mediow ogdlny wptyw mediéw (tradycyjnych
inowych, czy inaczej — horyzontalnych i werty-
kalnych) na opini¢ publiczng ulega wzmocnie-
niu czy ostabieniu? Materiat analityczny beda

¢ Uniwersytet Karoliny Potnocnej w Chapel Hill jest najstarszym uniwersytetem publicznym w Stanach Zjed-

noczonych, zob. The Carolina story: A virtual museum of the University history, https://museum.unc.edu/ [dostep:
03.07.2016]; D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2008, s. 501-502.

M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Krakow 2008, s. 12—-16; E. Nowak,
Rola mediow informacyjnych w ustanawianiu waznosci kwestii w agendzie publicznej w Polsce w latach 2009-2012
[w:] Media i polityka. Relacje i wspotzaleznosci, red. M. Adamik-Szysiak, Lublin 2014, s. 105-126.

8 G. Weiman, H.B. Brosius, New agenda for agenda-setting research in the digital era [w:] Political communi-
cation in the online world: Theoretical approaches and research design, ed. G. Vowe, P. Henn, New York—London
2016, s. 28.

? W literaturze definiuje si¢ nowe media jako metody i spoteczne praktyki komunikacji, reprezentacji i eks-
presji, ktore rozwinely si¢ dzigki zastosowaniu komputerow; M. Lister et al., New media: A critical introduction.
Second edition, London—New York 2009, s. 2; por. L.A. Lievrouw, S. Livingstone, Introduction to the first edition
(2002). The social shaping and consequences of ICTss [w:] Handbook of new media. Social shaping social conse-
quences of ICTs. Updated student edition, ed. A. Lievrouw, S. Livingstone, London 2006, s. 21.

10 Media wertykalne to media tradycyjne o hierarchicznej strukturze, zatrudniajace profesjonalnych dziennika-
rzy, wydawane w wersji online i offline, a media horyzontalne to media spotecznosciowe, pozwalajgce na taczenie
funkcji odbiorcy i tworcy informacji; D.L. Shaw, D.H. Weaver, Epilogue. Media agenda-setting and audience
agenda-meldin [w:] M. McCombs, Setting the agenda. The mass media and public opinion. Second edition, Cam-
bridge 2014, s. 146.

I Tamze, s. 26.
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stanowi¢ wyniki badan prowadzonych przez
naukowcow konceptualizujacych 1 operacjona-
lizujacych podejscie agenda-setting, a koncen-
trujacych si¢ na materiale empirycznym obej-
mujacym struktury i zawarto$¢ komunikacji
online. Celem zastosowanego podejscia meta-
analitycznego jest takze uchwycenie gtéwnych
trendow 1 kierunkéw badawczych rozwijaja-
cych si¢ w ostatnich latach w ramach podejscia
agenda-setting.

Wyzwania dla klasycznych studiow
agenda-setting

Klasyczne studia w ramach teorii ustanawiania
agendy dotycza efektow mediow, a w szczegol-
no$ci wplywu, jaki media informacyjne (agenda
medialna) wywieraja na opini¢ publiczng (agen-
da publiczna). Badania mieszczace si¢ na pierw-
szym poziomie teorii dowiodly, ze media maja
zdolno$¢ narzucania opinii publicznej przeko-
nania co do waznosci okreslonych tematow —
kwestii, problemow, a to sprawia, ze obywatele
uwazaja za wazne te same tematy, o ktorych
najcze¢sciej mowi sie¢ w mediach'?. Kolejne ob-
serwacje — prowadzace do wyodrgbnienia dru-
giego poziomu agenda-setting — dowiodty, ze
okreslone aspekty — atrybuty tematow/kwestii
najczesciej relacjonowane w mediach stajg si¢
z czasem takze najbardziej widoczne 1 znaczace
dla publicznosci'®. Drugi poziom — atrybutow —
otworzyt nowy rozdziat w badaniach nad efek-
tami mediow, poniewaz pokazat sposob, w jaki
media informacyjne wptywaja na opinie oby-

wateli oraz ze wywierajg one nie tylko wplyw
poznawczy (proces uczenia si¢ — pierwszy po-
ziom), ale takze perswazyjny (jak ocenia¢ dang
kwestie czy kandydata, bioragc pod uwagg, ze
charakteryzuje si¢ on okreslonymi cechami
— atrybutami). Powigzanie drugiego poziomu
agenda-setting z teorig ram interpretacyjnych
(framing) oraz z koncepcja priming'* pogltebito
rozumienie efektow mediéw oraz sprawito, ze
teoria ustanawiania agendy stala si¢ komplek-
sowym podejsciem do badania politycznych,
ale takze spolecznych i kulturowych efektow
mediow!'”.

Zmiany zachodzace w §rodowisku medial-
nym oraz ekspansja internetu i nowych mediéw
w komunikacji spotecznej sprawity, ze teorety-
cy ustanawiania agendy, ktdra to teoria opierata
si¢ na ustaleniach dotyczacych mediéw maso-
wych, staneli w obliczu nowych wyzwan 1 no-
wych pytan o aktualnos¢ tego podejscia w sytu-
acji, kiedy komunikacja masowa przeksztatca
si¢ w wielokanalowg komunikacje medialng'c.

Biorgc pod uwage nowe ustalenia dotyczace
systemow medialnych, w szczegdlnosci kon-
cepcje hybrydowosci'’, badacze ustanawiania
agendy podjeli wysitki majace na celu weryfi-
kacje dotychczasowych wynikow badan pro-
wadzonych w ramach klasycznej teorii agen-
da-setting'®. Jednym z kluczowych problemoéw
okazata si¢ nowa identyfikacja agendy medial-
nej, poniewaz oprocz dotychczas uwzglednia-
nych kanaléw komunikacji medialnej (prasa,
radio, telewizja) pojawity si¢ propozycje, aby

2M.E. McCombs, D.L. Shaw, The agenda-setting function..., dz. cyt., s. 176-187; M. McCombs, Setting the
agenda. The mass media and public opinion. Second edition, Cambridge 2014, s. 1-23 i in.

13 M. McCombs, D. Shaw, The evolution of agenda-setting research: Twenty-five years in the marketplace
of ideas, “Journal of Communication”, Vol. 43 (1993), nr 3, s. 62 i in.

4 M. McCombs, Ustanawianie agendy..., dz. cyt., s. 144—146.

5 Tamze, s. 109-112.

16 Por. M. Castells, Wiadza komunikacji, Warszawa 2013, s. 66.

17 A. Chadwick uzywa termindéw: newer media i older media pokazujacych ich wzglednos¢; A. Chadwick,
A hybrid media system: Politics and power, Oxford 2013, s. 4 i nast.

8 P. Henn, G. Vowe, Introduction. Political communication research in the online world [w:] Political
communication in the online world: Theoretical approaches and research design, ed. G. Vowe, P. Henn, New

York, 2016, s. 2.



bra¢ pod uwage trzy formaty medidow: trady-
cyjne offline, tradycyjne online oraz media spo-
tecznos$ciowe (online social networks)"”. Kaz-
dy z tych formatow moze bowiem wchodzi¢
w inne relacje z agenda publiczng i generowac
inne efekty.

Hybrydyzacja systemow medialnych jest
zwigzana gltéwnie nast¢pujacymi czynnikami:
zmieniajacg si¢ rolg publicznosci (uzytkownicy
tre$ci medialnych sg jednoczesnie ich tworcami,
produsers) 1 sposobami korzystania z mediow;
zmianami dotyczacymi struktury nadawcoéw
medialnych (media elektroniczne, prasa, me-
dia internetowe); zmianami sposobdéw (form,
kanalow) nadawania programéw; pojawianiem
si¢ 1 wzrostem popularno$ci form komunikacji
medialnej taczacych rézne kanaty przekazu®.
Stare 1 nowe media permanentnie ewoluuja,
adaptuja si¢ do nowych sytuacji i wchodza
w interakcje. Maja miejsce przeciwstawne pro-
cesy mieszania si¢ starych i nowych kanatow
i form funkcjonowania mediow, wsrod ktorych
mozna wyodrgbni¢ stare, nowe i odnowione?'.
Tradycyjne media — prasa, radio i telewizja —
wcigz tworzg mainstream, zajmujg centralng
pozycje w systemie medialnym, ale ten main-
stream takze podlega zmianom. Nowe media
zyskuja coraz wigksza popularnos$¢ 1 niektore
ich elementy stajg si¢ czescig gldéwnego nurtu.
Niektore z tendencji w ramach systemu medial-
nego pozostaja ze sobg w rywalizacji, inne — we
wspolpracy, ale wszystkie sktadajg si¢ na jego
hybrydowos¢.

Wedlug niektérych badaczy klasyczne teo-
rie komunikowania mogg stawac si¢ w jakiej$

Ewa Nowak

czesci nieaktualne w Srodowisku nowych me-
diow, w tym takze teoria ustanawiania agendy:
»Kluczowy problem teorii ustanawiania agendy
zmieni si¢, poniewaz to nie media bedg nam
méwi¢ o czym mamy mysleé, ale to my bedzie-
my mowi¢ mediom o czym majg mysle¢”?. Ta
idea odwraca role nadawcow i odbiorcow, a jej
autorzy przewiduja, ze media nie bedg w stanie
juz ustanawia¢ agendy publicznej, ale raczej
beda sie jej musiaty podporzadkowac.

Zajedna z glownych przyczyn tych przemian
nalezy uzna¢ nie tylko proces hybrydyzacji, ale
takze komercjalizacji zawartosci mediow. Ewo-
lucja na rynku mediéw zmierzajaca w kierunku
oligopoli medialnych, ale jednocze$nie takze sil-
na konkurencja, powoduja, ze nadawcy medialni
s3 nastawieni przede wszystkim na zaspokaja-
nie potrzeb odbiorcéw. Przykladem moze by¢
tendencja do dostarczania coraz wigkszej ilosci
soft news zamiast hard news dotyczacych poli-
tyk publicznych w mediach informacyjnych. Ta
sytuacja jest wyzwaniem dla teorii ustanawiania
agendy, poniewaz rosngca wrazliwos¢ na potrze-
by odbiorcow tresci medialnych powoduje, ze to
nie dziennikarze czy wydawcy decyduja o tym,
jakie tematy pojawig si¢ w agendzie medialnej,
ale upodobania widzow, czytelnikow, uzytkow-
nikow itd. W tym zakresie bardzo wazng role od-
grywa nastawienie na ogladalnos$¢ i pozyskanie
reklamodawcow?.

Odpowiedzi na pytanie o to, czy i w jakim
zakresie teoria ustanawiania agendy pozostaje
aktualna nalezy szuka¢ wérod nowych kierun-
kéw badan podejmowanych przez uczonych
studiujacych ustanawianie agendy.

19 G. Weiman, H.B. Brosius, New agenda for agenda-setting research..., dz. cyt., s. 28.

20 Tamze; A. Bruns, The future is user-led: The path towards widespread produsage, “The Fibreculture Jour-
nal”, Vol. 11, 2008, http://eleven.fibreculturejournal.org.fibreculture.han.bg.umcs.edu.pl/fcj-066-the-future-is-us-
er-led-the-path-towards-widespread-produsage/ [dostep: 21.04.2016].

2 Tamze, s. 24.

22 G. Weimann et. al., Reevaluating “The end of mass communication”, “Mass Communication and Society”,

Vol. 17 (2014), s. 808.

2 P.J. Boczkowski, M. Peer, The choice gap: The divergent online news preferences of journalists and consu-
mers, “Journal of Communication”, Vol. 61 (2011), s. 857-876.
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Nowe kierunki badan w ramach
agenda-setting

Obserwujac najpopularniejsze kierunki studiow
dotyczace ustanawiania agendy, a prowadzone
w czotowych zachodnich os$rodkach badaw-
czych, mozna zidentyfikowa¢ wsrdd nich kilka
najbardziej obiecujacych i ekspansywnych. Po
pierwsze, z najwigksza ekspansja tych studiow
mamy do czynienia w zakresie badan porow-
nawczych i dotyczacych efektu ustanawiania
agendy w roznych regionach, panstwach i sys-
temach politycznych®*. Po drugie, przedmiotem
badan coraz czgéciej sg nie tylko relacje migdzy
agenda medialng a publiczna, ale takze migdzy
agenda medialng a polityczng (political lub po-
licy agenda). Studia agenda-setting uwzgled-
niaja ,,agendy krajowe”, w tym przedmiot de-
cyzji instytucji ogolnokrajowych, jak rowniez
wzajemne wpltywy agend zachodzace pomiedzy
instytucjami krajowymi (lub stanowymi), lo-
kalnymi 1 migedzynarodowymi (np. Parlament
Europejski)®”. Inne podejscie to tzw. reverse
agenda-setting (‘odwrotny proces ustanawiania
agendy’), gdzie bada si¢, czy 1 w jaki sposéb
agenda publiczna wptywa na agende medial-
na*’, co jest zwigzane ze wspomnianym juz pro-
blemem odwracania czy zamiany r6l nadawcow
1 odbiorcow tresci medialnych. Wystepowaniu
zjawiska reverse agenda-setting sprzyja $rodo-
wisko nowych mediow, gdzie tatwiej mozna za-
miesci¢ 1 uzyska¢ odpowiedz uzytkownikow na
profesjonalne tresci dziennikarskie (feedback)

oraz je obserwowac. Organizacje medialne
kontrolujg portale internetowe, media spotecz-
no$ciowe, wyszukiwarki 1 inne internetowe
obszary aktywnos$ci uzytkownikéw w poszuki-
waniu pomystow na newsy i inne publikacje®’.
W ten sposob hierarchia kwestii popularnych
wsrod internetowej opinii publicznej wptywa na
przedmiot zainteresowania i hierarchi¢ kwestii
w agendzie medialnej. W tym procesie istotng
role moga odgrywac blogerzy petniacy funkcje
early recognizers (rodzaju systemu wczesnego
ostrzegania) oraz lideré6w zaposredniczonej me-
dialnie opinii publicznej. Te kwestie lub atrybu-
ty, na ktore oni zwroca uwagg, sa pozniej podej-
mowane przez profesjonalnych dziennikarzy.
Nowe kierunki badan wprowadzaja tak-
ze nowe rodzaje agend i relacji miedzy nimi,
a takze nowe poziomy ustanawiania agendy.
Network agenda-setting model — sieciowy mo-
del ustanawiania agendy, nazywany takze trze-
cim poziomem ustanawiania agendy, zostat
zaproponowany przez McCombsa 1 wspotpra-
cownikow w publikacji z 2014 r. Ten poziom
idzie o krok dalej niz pierwszy i drugi poziom
teorii, poniewaz zaklada, ze z agendy medial-
nej do publicznej moze si¢ przenosi¢ nie tylko
wazno$¢ kwestii 1 jej atrybuty, ale takze zespo-
ty atrybutéw (wiazki), zespoly powigzanych
atrybutow i kwestii lub wigzki kilku kwestii?®,
Na przyktad, jesli kandydat jest zazwyczaj
przez media informacyjne pokazywany ,,w to-
warzystwie” jego okreslonej cechy (np. nie-

24 R. Eissler, A. Russel, B.D. Jones, New avenues for the study of agenda-setting, “Policy Studies Journal”,

Vol. 42 (2014), s. 71.

25 S. Princen, Agenda-setting in the European Union: A theoretical exploration and agenda for research, “Jo-
urnal of European Public Policy”, Vol. 14 (2007), nr 1, s. 21-38; R. Eissler, A. Russel, B.D. Jones, New avenues

for the study of agenda-setting..., dz. cyt., s. 76-77.

% G. Weiman, H.B. Brosius, New agenda for agenda-setting research..., dz. cyt., s. 30; M. Tomaszeski,
J.M. Proffitt, S. McClung, Exploring the political blogosphere. Perceptions of political bloggers about their sphe-
re, “Atlantic Journal of Communication”, Vol. 17 (2009), s. 77.

27 M.W. Ragas, H.L. Tran, J.A. Martin, Media-induced or search driven? A study of online agenda-setting
effects during the BP oil disaster, “Journalism Studies”, Vol. 15 (2014), nr 1, s. 52.

B H.T. Vu, L. Guo, M.E. McCombs, Exploring “the world outside and the pictures in our heads”: A network
agenda-setting study, “Journalism and Mass Communication Quarterly”, Vol. 91 (2014), nr 4, s. 669—686.



kompetentny i staby kandydat na prezydenta),
to bedzie kojarzony z tymi cechami i oceniany
przez pryzmat tych atrybutow przez publicz-
nos¢. Im czesciej media informacyjne relacjo-
nuja dwa lub wigcej obiektéw lub cech jedno-
czesnie, tym wigksza szansa, ze to powigza-
nie utrwali si¢ takze w umystach odbiorcow.
Konceptualizacje roznic pomiedzy pierwszym
1 drugim oraz trzecim poziomem ustanawiania
agendy obrazuje rysunek 1.

Ten nowy model proponuje odmienny od
dotychczasowego sposdb postrzegania i anali-
zowania efektu ustanawiania agendy, poniewaz
badania z jego wykorzystaniem dowodza, Ze
kwestie 1 podmioty moga si¢ przenosi¢ migdzy

Ewa Nowak

agendami nie tylko indywidualnie (pojedyn-
czo), ale takze grupowo 1 symultanicznie: ,,Me-
dia moga nam nie tylko powiedzie¢, o czym
i jak mamy mysle¢, ale takze, co i jak ze soba
wigzac¢”?. Rysunki 2. i 3. przedstawiaja wyniki
badan przeprowadzonych przez Hong Tien Vu,
Lei Guo i McCombsa, a obejmujace potaczenia
sieciowe przygotowane na podstawie wielkosci
wspotczynnikow korelacji zaobserwowanych
dla poszczegdlnych kwestii. Silne powigzania
pomiedzy elementami — kwestiami (np. poli-
tics—social disorder—wars—national security)
oznaczaja wicksza czestotliwos¢ ich kojarzenia
w przekazach medialnych (rys. 2.), a w konse-
kwencji prowadza do wywotywania podobnych

Agenda medialna

1. Element a
2. Element b

Ustanawianie agendy (agenda-setting) — podejscie tradycyjne

Agenda publiczna

1. Element a
2. Element b
3. Element ¢

\

3. Element ¢
4. Element d
5. Element e

4. Element d
5. Element e

Ustanawianie agendy (agenda-setting) — podejscie sieciowe

Agenda medialna Agenda publiczna
Element a Element a
Element d Element d
Element b —» | Elementb
\ Element e Element e
Element ¢ Element ¢

Rys. 1. Agenda-setting — podejscie tradycyjne a podejscie sieciowe

Zrédto: L. Guo, The application of social network analysis in agenda setting research: A methodological
exploration, “Journal of Broadcasting & Electronic Media”, Vol. 56 (2012), nr 4, s. 619

¥ L.H.T. Vu, L. Guo, M.E. McCombs, Exploring “the world outside..., dz. cyt., s. 669.
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Rys. 2. Sie¢ obiektow — agenda medialna

Zrédto: JH.T. Vu, L. Guo, M.E. McCombs, Exploring “the world outside and the pictures in our heads”:
A network agenda-setting study, “Journalism and Mass Communication Quarterly”, Vol. 91 (2014), nr 4, s. 679

skojarzen u odbiorcow komunikatow medial-
nych (rys. 3.).

Idea trzeciego poziomu wynika z badan
dotyczacych procesow poznawczych, ktore
zaktadajg nie linearny, ale sieciowy sposob po-
strzegania Swiata. Sie¢ poznawcza, ktorg tworza
odbiorcy mediow, wynika takze z faktu, ze ab-
sorbujac nowe informacje, odnosimy je i taczy-
my z informacjami dotychczas gromadzonymi
w pamieci dlugotrwatej. Co wigcej, ustalenia
McCombsa i wspotpracownikow (wykorzysta-
no dane z lat 2007-2011) wskazaly, ze sieciowe
efekty agenda-setting zachodza takze pomigdzy
agendami medialnymi (inter-media network
agenda-setting), poniewaz, jak stwierdzono,
roézne kanaty medialne (TV, radio, prasa, porta-
le internetowe) proponowaly podobne zestawy
— wiazki kwestii 1 atrybutow opisujace kwestie
publiczne. Nalezy zauwazy¢, ze wniosek, jaki

ptynie z tych badan, poglebia poprzednie ustale-
nia dotyczace mozliwo$ci proponowania/narzu-
cania interpretacji — kompleksowych obrazow
$wiata przez media w stosunku do elit politycz-
nych 1 opinii publiczne;.

Jak juz wspomniano, rozwdj teorii ustana-
wiania agendy zaowocowal wyodrebnieniem
nowych typow agend, co pozwala na poszerze-
nie rozumienia proceséw zachodzacych w me-
diatyzujacej si¢ rzeczywistosci. Nalezg do nich
migdzy innymi agenda $wiata rzeczywistego
(real world agenda), agenda blogéw, agenda
wyszukiwan w przegladarkach internetowych
(search agenda). Agenda $wiata rzeczywistego
to zestaw najwazniejszych kwestii — proble-
mow otaczajacej rzeczywistosci, ktore zgodnie
ze wskaznikami ekonomicznymi i spotecznymi
powinny by¢ uznawane za najistotniejsze (np.
problem bezrobocia, nierownosci spotecznych,
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Rys. 3. Sie¢ obiektow — agenda publiczna

Zrédto: LH.T. Vu, L. Guo, M.E. McCombs, Exploring “the world outside and the pictures in our heads”:
A network agenda-setting study, “Journalism and Mass Communication Quarterly”, Vol. 91 (2014), nr 4, s. 680

zmian klimatu itd.)**. Porownywanie zestawu
tych faktycznie najwazniejszych problemow
z agenda medialng lub publiczng zazwyczaj
wskazuje na znaczacy zakres wystepowania zja-
wiska ,,wycinania agendy” (agenda-cutting), to
jest pomijania w relacjach medialnych (ktore
sg podstawg ksztaltowania si¢ opinii obywa-
teli) kluczowych probleméw o zasiegu lo-
kalnym, krajowym lub globalnym. Badacze
wskazuja, ze w pewnym zakresie nowe media
sprawiaja, ze zakres ,,wycinania agendy”, a tym
samym pomijania istotnych kwestii przez me-
dia informacyjne, jest mniejszy niz dotychczas

(nastgpuje ujawnianie agendy — agenda-reveal-
ing), cho¢ jest to proces nastepujacy powoli,
ze wzgledu na wcigz dominujacg role mediow
mainstreamowych?'. W obrgbie tego nurtu
mozna takze znalez¢ rozwazania dotyczace
relacji pomiedzy problemami §wiata rzeczy-
wistego oraz elitami politycznymi decyduja-
cymi o politykach publicznych, a takze roli
mediow jako mediatoréw informacji w tych
relacjach®.

Dynamiczny rozw6j nowych mediéw wpro-
wadzil do przestrzeni medialnej blogi i bloge-
réw jako istotne podmioty sfery informacyjne;j.

30 S.N. Soroka, Agenda-setting dynamics in Canada, Vancouver 2002, s. 11 i in.

3UF. Fahmy, J-blogging and the “agenda-cutting”. Phenomenon in Egipt [w:] Online Journalism in Africa,
red. H.M. Mabweazara, O.F. Mudhai, J. Whittaker, New York—London 2014, s. 181.

32 S. Soroka, The gatekeeping function: Distributions of information in media and the real world, “Journal of

Politics”, Vol. 74 (2012), nr 2, s. 514-528.
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Rola blogeréw jest réznie postrzegana, moga
oni by¢ uwazani za reprezentantOw opinii pu-
blicznej, ale takze agendy medialnej lub poli-
tycznej (blogi zwyktych obywateli, dzienni-
karzy 1 politykéw). Specjali§ci zajmujacy si¢
studiami agenda-setting proponuja takze, aby
postrzega¢ blogeréw jako mediatoréw pomig-
dzy agenda medialng a publiczna, peliacych
wspomniang juz role early recognizers®. Ba-
dania prowadzone w latach 2002-2003, a do-
tyczace najpopularniejszych tematow blogoéw
na §wiecie oraz tematow poruszanych najcze-
$ciej przez $wiatowe media (agenda medialna
na podstawie informacji Agencji Associated
Press), dowiodty, ze agenda blogéw (na pierw-
szym poziomie — kwestii) moze istotnie r6znié¢
si¢ od agendy mediow tradycyjnych (agendy
dziennikarzy). Ustalono takze, zZe blogerzy
sa relatywnie niezalezni w selekcji tematow
od profesjonalnych dziennikarzy**. Niektore
wyniki badan empirycznych (np. naukowcow
azjatyckich) wskazuja na przypadki, kiedy
media spotecznosciowe, w tym blogerzy, sg
w stanie wplyna¢ na agend¢ mainstreamow3,
ale to raczej wyjatki niz reguta. Na pewng pra-
widltowos¢ dotyczacg agendy blogow wskazujg
ustalenia Gabriela Weimanna (z zespotem): co
do blogow jest mniejsze prawdopodobienstwo
ustanawiania agendy na pierwszym poziomie,
a wieksze na drugim — atrybutoéw, peilnig oni
role ,resuscytatoréw” starych newsow, albo
wczesniej mato popularnych 1 wprowadzaja je
do agendy mainstreamowej*’. Blogerzy moga
takze petnic rolg reframers — zmieniajac ramy
interpretacyjne zaproponowane przez media
tradycyjne®.

Ze wzgledu na rosnacg role blogéw w ko-
munikacji publicznej funkcja dziennikarzy jako
gatekeeperow jest przez niektorych badaczy
kwestionowana. Wynika to z faktu, ze dzienni-
karze powinni stosowaé profesjonalne kryteria
selekcji informacji, a blogerzy i tworcy tresci
w mediach spotecznosciowych nie musza ich
przestrzega¢, dzigki czemu pozyskuja wiecej
informacji. Jednoczes$nie dziennikarze korzy-
staja z tresci blogdéw, dlatego tez maja obecnie
mniejszy ,,wladze gatekeepingu”. Gatekeeping
zmienia si¢ w jakim$ zakresie w gatewatching,
polegajacy na sprawdzaniu, co si¢ pojawia
w blogach lub mediach spotecznos$ciowych?’,
a nastepnie zamieszczaniu informacji, np. jako
cytatu, bez jednoczesnego profesjonalnego
weryfikowania tych informacji. To sprawia,
ze produsers, czyli uzytkownicy tresci medial-
nych bedacy jednoczesnie nieprofesjonalnymi
ich tworcami, maja coraz wigksza wladze nad
agenda medialna.

Jedna z nowych odmian agend to search
agenda — agenda tematow wyszukiwanych w wy-
szukiwarkach internetowych. Nieliczne na razie
prace powstate na ten temat wskazuja, ze agen-
da medialna (ztozona zaréwno z medidow online
1 offline) wplywa na agend¢ wyszukiwania, ale
takze odwrotnie — agenda wyszukiwania wptywa
na agende medialng, co sprawia, ze mamy tu do
czynienia z przedstawionym juz zjawiskiem re-
verse agenda-setting®®. Agenda wyszukiwan jest
uwazana za zestaw kwestii bardziej relewantny
do zainteresowan opinii publicznej, poniewaz
zachowania zwigzane z wyszukiwaniem sg bar-
dziej naturalne i niezalezne ideologicznie niz ko-
rzystanie z innych mediow o okreslonym profilu

3 G. Weimann et al., The end of mass communication..., dz. cyt., s. 809.
3% G. Weimann et al., Reevaluating..., dz. cyt., s. 810; A. Delwiche, Agenda-setting, opinion leadership and the
world of web logs, “First Monday”, Vol. 10 (2005), nr 12, http://ojs-prod-lib.cc.uic.edu/ojs/index.php/fm/article/

view/1300/1220 [dostep: 08.04.2016].

35 G. Weimann et al., Reevaluating..., dz. cyt., s. 810 i nast.
3¢ G. Weiman, H. B. Brosius, New agenda for agenda-setting research..., dz. cyt., s. 28.

37 Tamze, s. 30.
3 Tamze.



tematycznym®. Ze wzgledu na fakt, ze uzytkow-
nicy korzystaja z wyszukiwarek w sposob indy-
widualny 1 w zasadzie anonimowy, ten rodzaj
agendy moze lepiej odzwierciedla¢ stan umyshu
opinii publicznej niz badania prowadzone przez
ankieter6w. Pewnym ograniczeniem jest spo-
teczny zasieg dostepu do internetu, ale rola tego
ograniczenia systematycznie maleje.

Intermedia agenda-setting
i agenda-melding
Najwickszym zainteresowaniem ciesza si¢
w ostatnim okresie studia agenda-setting, ktore
dotycza szeroko rozumianych transformacji do-
tyczacych procesu i efektow ustanawiania agen-
dy zwigzanych z ekspansja internetu i nowych
mediow*’. Do fundamentalnych naleza tu py-
tania o znaczenie, jakie zmiany technologiczne
majg dla relacji miedzy tradycyjnymi a nowymi
kanatami medialnymi oraz ktory z nich odgry-
wa dominujgcg rol¢ w ustanawianiu agendy pu-
blicznej; jak réwniez, czy 1 w jaki sposob efekty
ustanawiania agendy r6znig si¢ w zaleznosci od
typu mediow — kanatu medialnego®'.

W ramach relacji pomiedzy profesjonalny-
mi mediami informacyjnymi a nowymi — par-
tycypacyjnymi wystepuja trzy rodzaje zjawisk:
konkurencja, uzupelnianie si¢ i integracja*.

Ewa Nowak

Dominujgce znaczenie ma uzupetnianie sig,
poniewaz produsers generalnie mniej zajmujg
si¢ czolowymi tematami, ale raczej naswietlaja
pewne ich aspekty. Integracja ma miejsce przez
wzajemne korzystanie z przekazow jako zrodet
informacji (takze wzajemne wywieranie wply-
wu). Konkurencja dotyczy rywalizacji o popu-
larnos$¢ 1 reklamodawcow, co przektada sie na
dazenie do atrakcyjnosci dla widowni. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze nowe media 1 dziennikar-
stwo obywatelskie nie tyle zastepuja, co uzupet-
niaja profesjonalne przekazy.

W tej nowej sytuacji, z jednej stro-
ny mierzenie wptywu agendy medialnej na
publiczng nie moze juz odbywaé si¢ bez roz-
rozniania kanaléw medialnych (rézne agendy
medialne moga dawaé rézne efekty)®, z dru-
giej za$ strony istnieje wiele dowoddéw na to,
ze pomimo dywersyfikacji kanatow medialnych
wystepuje zjawisko intermedia agenda-setting
(ustanawianie agendy intermedialnej) oraz ho-
mogenizacja roznych rodzajéow agend medial-
nych*. W zwigzku z tym zawarto$¢ przedmio-
towa réznych kanatow medialnych moze r6zni¢
si¢ niewiele. R6zne rodzaje mediow zajmuja si¢
tymi samymi super newsami, poniewaz maja
one najwigkszg warto$¢ informacyjng 1 przycia-
gaja najwigksza widownig.

3 M.W. Ragas, H.L. Tran, J.A. Martin, Media-induced or search driven? A study of online agenda-setting

effects during the BP oil disaster, “Journalism Studies”, Vol. 15 (2014), nr 1, s. 50; jako zalete agendy wyszu-
kiwan badacze wskazujg takze fakt, ze jest ona nie tylko wyrazem poznawczego zainteresowania kwestig, ale
takze przedstawia zachowania medialne bedace niejako dowodem na znaczenie kwestii (issue salience); inaczej
moéwige, skoro uzytkownik przeszukuje internet odnosnie kwestii, o ktorej wlasnie dowiedziat si¢ z mediow infor-
macyjnych, to jego zachowanie §wiadczy o tym, ze jest to dla niego rzeczywiscie wazna kwestia; M. Scharkow,
J. Vogelgesang, Measuring the public agenda using search engine queries, ,International Journal of Public Opi-
nion Research”, Vol. 23 (2011), nr 1, s. 104-105.

40 Zob. m.in. M. McCombs, Setting the agenda..., dz. cyt., s. 17 i nast.; G. Weiman, H.B. Brosius, New agenda
for agenda-setting research..., dz. cyt., s. 26 i nast.

41 J. Strombick, S. Kiousis, 4 new look at agenda-setting effects. .., dz. cyt., s. 273.

42 C. Neuberger, C. Nuernbergk, Competition, complementary or integration? The relationship between pro-
fessional and participatory media, “Journalism Practice”, Vol. 4 (2010), nr 3, s. 319.

# R, Eissler, A. Russel, B.D. Jones, New avenues for the study of agenda-setting, “Policy Studies Journal”,
Vol. 42 (2014), s. 80.

4 J. Groshek, Homogenous agendas, disparate frames: CNN and CNN international coverage online, “Jour-
nal of Broadcsting and Electronic Media”, Vol. 52 (2008), nr 1, s. 52; M.L. Atkinson, J. Lovet, F.R. Baumgartner,
Measuring the media agenda, “Political Communication”, Vol. 31 (2014), nr 2, s. 355.



Teoria agenda-setting a nowe media

Obserwacje dotyczace agenda-building —
tworzenia agendy tradycyjnych i nowych me-
diéw (na podstawie réznych zrodet 1 zasad, np.
kryteriow newsa) wskazuja, ze nowe technolo-
gie zmieniajg proces tworzenia agendy mediow,
ale takze, ze na przyktad roznice miedzy por-
talami internetowymi a mediami tradycyjnymi
nie sg az tak znaczace, jak mozna by oczeki-
wacé. W badaniach prowadzonych w Stanach
Zjednoczonych na podstawie analizy materia-
hu empirycznego obejmujacego 3900 newsow
stwierdzono, ze w mediach tradycyjnych i na
informacyjnych portalach internetowych rela-
cjonowano niemalze te same najpopularniejsze
tematy, ale za to agendy blogéw 1 mediow spo-
teczno$ciowych w stosunku do mediéw trady-
cyjnych roznity sie istotnie®. Inne studia wska-
zuja, ze pomig¢dzy agenda medidw tradycyjnych
a agenda blogow (dotyczacych polityki) wyste-
puje zjawisko intermedia agenda-setting, tzn.
dziennikarze mediéw tradycyjnych korzystaja
z blogéw jako powaznych zrodet informac;ji (le-
gitymizujg je), a blogerzy polegaja na mediach
tradycyjnych jako na zrédlach informacji*.
Marcus Messner, Marcia W. DiStaso przedsta-
wiajg relacje pomigdzy mediami tradycyjnymi
1 nowymi w formie ,,zrodlowego cyklu newsa”
(news source cycle)¥. Opiera si¢ on na obser-
wacji wskazujacej, ze zawarto$¢ informacji
moze by¢ przekazywana z jednego medium do
drugiego, oraz z powrotem, 1 przebiega w naste-
pujacy sposob: 1) media tradycyjne relacjonujg
kwestie¢ — 2) kwestia jest podejmowana przez
blogeréw — 3) blogerzy popularyzuja kwestie

przez wywotywanie szumu medialnego (mody
na dany temat) — 4) szum w internecie na temat
kwestii (moda) powoduje, ze media tradycyjne
wracajg do tematu (lub tylko jego wybranych
aspektow — atrybutéw) — 5) sposéb informowa-
nia o kwestii przez media tradycyjne na powrdt
wzbudza zainteresowanie blogosfery itd.

Relacje miedzy tradycyjnymi a nowymi
mediami sg nieco inaczej diagnozowane, kiedy
uwaga badaczy skupia si¢ na drugim poziomie
agenda-setting, czyli poziomie atrybutow. Pod-
czas gdy nowe i stare media zazwyczaj nie roz-
nig si¢ znaczaco jesli chodzi o relacjonowane
tematy, to wystepuja istotne odmiennosci do-
tyczace agendy atrybutéw i ram interpretacyj-
nych®. Rozne media czesto stosuja odmienne
ramy interpretacyjne niz konkurencyjny kanat,
albo przyciagaja uwage do innych atrybutow®.
Oznacza to, ze zjawisko intermedia agenda-set-
ting prawdopodobnie wystepuje w wigkszym
nasileniu w odniesieniu do agendy tematow, ale
W mniejszym stopniu w stosunku do zestawu
atrybutow, ktére sg w bardziej niezalezny spo-
sob selekcjonowane i prezentowane przez rdzne
kanaty medialne (to samo wydarzenie lub temat,
ale inne jego aspekty). W tym zakresie blogerzy
1 uzytkownicy nowych mediow odgrywaja role
reframerow (reframers) polegajaca na zwraca-
niu uwagi na odmienne aspekty kwestii i cechy
aktorow politycznych oraz inne ramy interpre-
tacyjne niz profesjonalni dziennikarze.

Na podobnych zatozeniach — co do roznej
roli nowych i starych mediéw na réznych po-
ziomach agenda-setting — opiera si¢ koncepcja

4 S. Maier, All the news fit to post? Comparing news content on the web to newspapers, television and radio,
“Journalism & Mass Communication Quarterly”, Vol. 87 (2010), s. 548-562.
4 M. Messner, M.W. DiStaso, The source cycle. How traditional media and weblogs use each other as sources,

“Journalism Studies”, Vol. 9 (2008), nr 3, s. 447.
47 Tamze, s. 459.

V. Campbell et al., News blogs, aminstream news, and news agendas [w:] Web journalism: A new form of
citizenship, ed. S. Tunney, G. Monaghan, Eastbourne 2009, s. 20; por. K.D. Sweetser, G.J. Golan, W.Wanta, Inter-
media agenda setting in television, advertising, and blogs during the 2004 Election, “Mass Communication and

Society”, Vol. 11 (2008), s. 197-216.

4 J. Groshek, Homogenous agendas..., dz. cyt., s. 65.
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agenda-melding — taczenia agend™. Ta kon-
cepcja jest jedna z odpowiedzi na wspodtczesne
wyzwania badawcze 1 sygnatem elastycznosci
starych teorii w nowym S$rodowisku. Agenda-
-melding oznacza taczenie elementow z roz-
nych agend w ramach personalnej agendy od-
biorcy lub zbiorowej agendy danej wspolnoty
komunikacyjno-politycznej, co pozwala na
konstruowanie wtasnego obrazu $wiata. Proces
agenda-melding 1 jego sktadniki przedstawia
rysunek 4.

Agenda-melding nie zastepuje efektu agen-
da-setting, ktéry w zmienionym zakresie 1 for-
mie rowniez ma miejsce. Natomiast koncepcja
agenda-melding wyjasnia, dlaczego 1 w jaki
sposob efekt ustanawiania agendy rdézni si¢
w zalezno$ci od analizowanego kanatu medial-
nego, grupy odbiorcoOw oraz wybranych jedno-
stek. Wskazuje si¢ na odmienny sposob funk-
cjonowania mediow nazywanych wertykalnymi
— o tradycyjnej, zinstytucjonalizowanej, hierar-
chicznej strukturze) oraz horyzontalnymi, kto-
re maja charakter bardziej zdemokratyzowany

— obywatelski lub spoteczny. Zdaniem Shawa
1 Davida H. Weavera media wertykalne dostar-
czajg tzw. podstawowej agendy newsoéw doty-
czacych zycia publicznego, a media horyzon-
talne dostarczajg informacji uzupeiajacych.
Kolejny element, ktory decyduje o sktadzie
indywidualnej lub grupowej agendy danej jed-
nostki lub spotecznosci, to jej lub ich dotych-
czasowe poglady 1 preferencje spoteczno-poli-
tyczne (m.in. historia glosowania). Na podsta-
wie zawartosci agendy mediow wertykalnych,
horyzontalnych 1 wlasnej agendy preferenc;i,
tworzona jest zawarto$¢ agendy indywidualne;j
danej jednostki lub grupy. Media horyzontalne
najczesciej odzwierciedlaja czotowe tematy
agendy mainstreamu, ale do$¢ czgsto zdarzaja
si¢ sytuacje, kiedy nowe media sg w stanie za-
interesowac media tradycyjne niszowym, atrak-
cyjnym tematem. Przeprowadzone przez wspo-
mnianych uczonych badania wskazaty jednakze
na znaczaca zgodnos¢ pomigdzy agenda me-
diow wertykalnych — tradycyjnych — a agenda
mediéw horyzontalnych —nowych. Wspotczyn-

% D.L. Shaw, D.H. Weaver, Epilogue..., dz. cyt., s. 145.
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nik korelacji wyniost 0,52, co potwierdza funk-
cjonowanie procesu intermedia agenda-setting.
Stwierdzono takze, ze zaro6wno media werty-
kalne (wspotczynnik 0,87), jak horyzontalne
(wspotczynnik 0,39) sa w stanie ustanawiac
agende publiczng, ale zdolno$¢ agendotwor-
cza mediéw wertykalnych jest wcigz znaczaco
wieksza niz mediow horyzontalnych.

Podsumowanie
Odnoszac si¢ do postawionego na wstepie pyta-
nia badawczego, czy wskutek rosnacej popular-
nosci nowych mediéw og6lny wptyw mediow
(tradycyjnych 1 nowych) na opini¢ publiczng
wzmacnia si¢ czy tez ostabia, nalezy wskazaé
na ustalenia wynikajace z przedstawionych kie-
runkoéw badan. Za ostabianiem wplywu trady-
cyjnych mediéw na opini¢ publiczng przema-
wiaja nastgpujace studia:

* reverse agenda-setting — w ramach tego
zjawiska to hierarchia kwestii popularnych
wsrdd internetowej opinii publicznej wpty-
wa na przedmiot zainteresowania i hierar-
chi¢ kwestii w agendzie medialnej;

* zmiana funkcji dziennikarzy z gatekeeping
na gatewatching, polegajaca na sprawdza-
niu, jakie tematy pojawiaja w blogach lub
mediach spotecznosciowych 1 wigczaniu ich
do agendy mediow tradycyjnych;

» search agenda — agenda wyszukiwan wptywa-
jaca na agende medialng, z tym zastrzezeniem,
Ze ma tu miejsce takze proces odwrotny;

» jesli uznac¢ blogerow za przedstawicieli opi-
nii publicznej, to ich aktywnos¢ sprawia, ze
wplyw medidow tradycyjnych na opini¢ pu-
bliczng jest ograniczany, poniewaz petnig
oni rol¢ systemu ,,wczesnego ostrzegania”
(early recognizers) 1 sa w stanie wptyna¢ na
agend¢ mainstreamowa, chociaz nie jest to
czegsta sytuacja i mniejsze prawdopodobien-
stwo ustanawiania agendy na pierwszym po-
ziomie, a wicksze — na drugim.

Umacnianie si¢ wptywu mediow tradycyjnych

na opini¢ publiczng wynika z ustalen nastepuja-

cych kierunkow badan:

* intermedia agenda-setting oraz agenda-mel-
ding — wzajemny wptyw agend medialnych
na siebie oraz mieszanie si¢ agend 1 uzupet-
nianie zawartosci — powoduja wzmocnienie
przekazu medialnego mainstreamu i zwigk-
szenie jego spojnosci, z zastrzezeniem, ze
intermedia agenda-setting prawdopodobnie
wystepuje w wigkszym nasileniu w odnie-
sieniu do agendy tematdw, ale w mniejszym
stopniu w stosunku do zestawu atrybutow;

* network agenda-setting model — wskazuje
na poglebienie mozliwosci proponowania/
narzucania interpretacji obrazow $wiata
przez media w stosunku opinii publicznej;
nowe media mogg wzmacnia¢ ten efekt, po-
niewaz daja wigcej mozliwosci identyfiko-
wania i kojarzenia kwestii i atrybutéw odpo-
wiadajacych preferencjom odbiorcow;

* real world agenda — nowe media sprawiaja,
ze zakres ,,wycinania agendy”, a tym samym
pomijania istotnych kwestii przez media in-
formacyjne, jest mniejszy niz dotychczas
— szerszy zakres widoczno$ci $wiata rzeczy-
wistego w mediach daje szans¢ na powstanie
wpltywu mediow w odniesieniu do wigkszej
liczby kwestii; nalezy jednak réwniez brac
pod uwage fakt, ze to media spotecznoscio-
we sygnalizujg istnienie problemow ,,wy-
cinanych” przez media tradycyjne 1 w tym
kontekscie wptyw mediow tradycyjnych na
opini¢ publiczng jest stabszy.

Przeprowadzona metaanaliza zostala dokona-

na na podstawie istniejacych teorii i wynikdéw

badan empirycznych. Wynika z niej, ze obec-
nie mamy do czynienia z trwajagcym procesem
transformacji relacji migdzy sfera medialng

a publiczng. Glos nowych mediow w sferze

medialnej jest coraz silniejszy. W $wietle do-

tychczasowych badan nie mozna wprawdzie
jednoznacznie stwierdzi¢, ze media online

1 spolecznos$ciowe sprawiaja, ze agendotworcza

wladza medidow w ogodle ulega wzmocnieniu

w stosunku do opinii publicznej, ale wydaje sig,

ze silne argumenty przemawiajg za tym stano-

wiskiem. Nalezy tu przede wszystkim wymie-



ni¢ trzeci poziom ustanawiania agendy oraz
intermedia agenda-setting 1 agenda-melding.
Biorac pod uwage argumenty (na rzecz osta-
biania wplywu mediow na opini¢ publiczng)
wynikajace z agendy blogow, reverse agenda-
-setting, agendy wyszukiwan czy zmniejszenia
si¢ zakresu ,,wycinania agendy”, nalezy za-
uwazy¢, ze te zjawiska i procesy s3 w pewnym
stopniu rOwnowazone przez oddziatywanie
tradycyjnych mediéw na agend¢ nowych me-
diéw 1 agende publiczng (np. agenda wyszu-
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kiwan jest tylko czgsciowo agendg publiczng,
a czesciowo bezposrednig reakcjg na zawarto$¢
starych mediow, podobnie jak agenda blogow).
Uprawnione wydaje si¢ zatem stwierdzenie,
ze nie mozemy mowié o istotnym ostabieniu
wpltywu agendy medialnej na agende publicz-
ng wskutek rozwoju nowych mediéw, a raczej
o utrzymaniu si¢ sity tego oddziatywania na
dotychczasowym poziomie przy zastosowaniu
nowych form przeptywu informacji migdzy
nadawcami a odbiorcami.



