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Przed dwoma laty, w 2014 roku, ukaza a si  

druga edycja ksi ki Maxwella E. McComb-

sa, Setting the agenda. The mass media and pu-

blic opinion. Ten fakt zosta  uznany za dowód 

popularno ci teorii ustanawiania agendy (agen-

da-setting), a tak e jej witalno ci w rodowisku 

komunikacyjnym nowych mediów1. Obecnie 

pozycj  naukow  teorii ustanawiania agendy 

okre la si  za pomoc  trzech elementów: sys-

tematycznie rosn ca liczba studiów i publikacji 

dotycz cych tej teorii oraz osób j  stosuj cych, 

zdolno  do integracji wielu pól badawczych 

i do kreowania nowych kierunków bada 2. W la-

tach 90. XX wieku cz  badaczy uzna a studia 

agenda-setting za nowy paradygmat w obr bie 

bada  mediów masowych3, co wynika o z prze-

konania, e dopiero prace McCombsa i Donalda 

L. Shawa ostatecznie zanegowa y dominuj ce 

do tamtego czasu przekonanie o ograniczonych 

efektach mediów masowych. Zachodnioeuro-

pejscy i ameryka scy badacze agenda-setting s  

zgodni co do tego, e w ci gu ostatnich dekad 

ta teoria sta a si  jednym z najbardziej wp y-

wowych i p odnych naukowo paradygmatów 

w ramach nauk o mediach i komunikowaniu4. 

Rozwój teorii ma miejsce zarówno w kierunku 

poszerzania dotychczasowego przedmiotu zain-

teresowa  (m.in. poza domen  spraw publicz-

nych), ale tak e w stron  pog biania rozumie-

nia kluczowych ustale 5.

Niekwestionowanej popularno ci teorii 

agenda-setting towarzyszy niekiedy jej krytyka, 

czasami wynikaj ca z nieprecyzyjnego lub po-

wierzchownego podej cia do samej teorii i sto-

sowanych metod badawczych. Niektórzy kryty-

cy tego podej cia jako g ówny zarzut podnosz  

fakt, e badania w ramach teorii nie s  w stanie 

udowodni  zwi zku przyczynowego pomi dzy 

1 Za przyk ad mo e pos u y  liczba cytowa , która dla pierwszego wydania wynosi 1664 (marzec 2016, wg 

Google Scholar). Pierwsze studium M. McCombsa i D. Shawa z 1972 r. (tzw. Chapell Hill study) by o cytowa-

ne ponad siedem tysi cy razy (7297); The agenda-setting function of mass media, “Public Opinion Quarterly”, 

Vol. 36 (1972), nr 2, s. 176–187.
2 W ci gu ponad 30 lat od studium Chapel Hill (1972) opublikowano ponad 400 prac dotycz cych agenda-

-setting; J. Strömbäck, S. Kiousis, A new look at agenda-setting effects. Comparing the predictive power of ove-

rall political news consumption and speciÞ c 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.
4 S. Walgrave, P. van Aelst, The contingency of the mass media’s political agenda setting power: Toward 

a preliminary theory, „Journal 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.
5 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.
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wp ywem przekazów medialnych a zmianami 

opinii publicznej, ale bior  pod uwag  tylko 

metodologi  zastosowan  w pierwszym stu-

dium Chapell Hill6. Tymczasem w pó niejszych 

studiach zosta a ona udoskonalona, a sam  teo-

ri  zweryÞ kowano ponownie nie tylko w USA, 

ale tak e w Europie Zachodniej i Ameryce Po-

udniowej, jak równie  w Polsce7. Bior c pod 

uwag  zarówno rozwój teorii, jak i krytyczne 

do niej podej cie, japo ski badacz Toshio Take-

shita sformu owa  w 2005 roku trzy wyzwania 

dla bada  nad ustanawianiem agendy. Doty-

cz  one procesu agenda-setting (m.in. w jakim 

stopniu jest on automatyczny i nie wiadomy); 

to samo ci teorii (m.in. powi zanie z teori  

framing) oraz zmian w rodowisku medialnym 

(nowe media i formy komunikowania online 

a aktualno  i adekwatno  teorii). 

Nowe media s  cz sto intuicyjnie rozumiane 

jako rodki przekazu, które stosuj  komunika-

cj  za pomoc  internetu, w opozycji do starych 

mediów (np. radia, telewizji, prasy). Bardziej 

precyzyjna wydaje si  propozycja podzia u na 

trzy formaty: media tradycyjne ofß ine, trady-

cyjne online i media spo eczno ciowe8. W opra-

cowaniu u ywa si  okre lenia „nowe media”9 

w znaczeniu szeroko przyj tym w ród badaczy 

nauk o mediach, to jest w odniesieniu do me-

diów tradycyjnych online i spo eczno ciowych, 

okre lanych tak e jako wertykalne i horyzon-

talne10 kana y komunikowania si  online.

Problem zmian w rodowisku medialnym 

zwi zany z nowymi mediami nale y do naj-

wi kszych wyzwa  badawczych dla teorii 

agenda-setting. Mo na oczekiwa  zarówno 

zmniejszenia si  roli mediów w ustanawianiu 

agendy publicznej, ze wzgl du na zwi kszo-

n  liczb  kana ów i zró nicowanie zawarto ci 

oraz zatarcie granicy mi dzy nadawcami a od-

biorcami, jak i wzmocnienia roli mediów, je li 

zwi kszona liczba kana ów relacjonuje newsy 

dotycz ce tych samych tematów11. Bior c pod 

uwag  problem aktualno ci teorii ustanawiania 

agendy w rodowisku komunikacji interneto-

wej i nowych mediów, rozwa ania i analizy 

proponowane w opracowaniu b d  prowadzone 

w celu uzyskania odpowiedzi na nast puj ce 

pytanie: czy w zwi zku z rozwojem nowych 

mediów ogólny wp yw mediów  (tradycyjnych 

i nowych, czy inaczej – horyzontalnych i werty-

kalnych) na opini  publiczn  ulega wzmocnie-

niu czy os abieniu? Materia  analityczny b d  

6 Uniwersytet Karoliny Pó nocnej 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/ [dost p: 

03.07.2016]; D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2008, s. 501–502.
7 M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Kraków 2008, s. 12–16; E. Nowak, 

Rola mediów informacyjnych w ustanawianiu wa no ci kwestii w agendzie publicznej w Polsce w latach 2009–2012 

[w:] Media i polityka. Relacje i wspó zale no ci, 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.
9 W literaturze deÞ niuje si  nowe media jako metody i spo eczne praktyki komunikacji, reprezentacji i eks-

presji, które rozwin y si  dzi ki zastosowaniu komputerów; 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 Þ rst 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, zatrudniaj ce profesjonalnych dziennika-

rzy, wydawane w wersji online i ofß ine, a media horyzontalne to media spo eczno ciowe, pozwalaj ce na czenie 

funkcji odbiorcy i twórcy 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.
11 Tam e, s. 26.
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stanowi  wyniki bada  prowadzonych przez 

naukowców konceptualizuj cych i operacjona-

lizuj cych podej cie agenda-setting, a koncen-

truj cych si  na materiale empirycznym obej-

muj cym struktury i zawarto  komunikacji 

online. Celem zastosowanego podej cia meta-

analitycznego jest tak e uchwycenie g ównych 

trendów i kierunków badawczych rozwijaj -

cych si  w ostatnich latach w ramach podej cia 

agenda-setting.

Wyzwania dla klasycznych studiów 
agenda-setting 
Klasyczne studia w ramach teorii ustanawiania 

agendy dotycz  efektów mediów, a w szczegól-

no ci wp ywu, jaki media informacyjne (agenda 

medialna) wywieraj  na opini  publiczn  (agen-

da publiczna). Badania mieszcz ce si  na pierw-

szym poziomie teorii dowiod y, e media maj  

zdolno  narzucania opinii publicznej przeko-

nania co do wa no ci okre lonych tematów – 

kwestii, problemów, a to sprawia, e obywatele 

uwa aj  za wa ne te same tematy, o których 

najcz ciej mówi si  w mediach12. Kolejne ob-

serwacje – prowadz ce do wyodr bnienia dru-

giego poziomu agenda-setting – dowiod y, e 

okre lone aspekty – atrybuty tematów/kwestii 

najcz ciej relacjonowane w mediach staj  si  

z czasem tak e najbardziej widoczne i znacz ce 

dla publiczno ci13. Drugi poziom – atrybutów – 

otworzy  nowy rozdzia  w badaniach nad efek-

tami mediów, poniewa   pokaza  sposób, w jaki 

media informacyjne wp ywaj  na opinie oby-

wateli oraz e wywieraj  one nie tylko wp yw 

poznawczy (proces uczenia si  – pierwszy po-

ziom), ale tak e perswazyjny (jak ocenia  dan  

kwesti  czy kandydata, bior c pod uwag , e 

charakteryzuje si  on okre lonymi cechami 

– atrybutami). Powi zanie drugiego poziomu 

agenda-setting z teori  ram interpretacyjnych 

(framing) oraz z koncepcj  priming14 pog bi o 

rozumienie efektów mediów oraz sprawi o, e 

teoria ustanawiania agendy sta a si  komplek-

sowym podej ciem do badania politycznych, 

ale tak e spo ecznych i kulturowych efektów 

mediów15.

Zmiany zachodz ce w rodowisku medial-

nym oraz ekspansja internetu i nowych mediów 

w komunikacji spo ecznej sprawi y, e teorety-

cy ustanawiania agendy, która to teoria opiera a 

si  na ustaleniach dotycz cych mediów maso-

wych, stan li w obliczu nowych wyzwa  i no-

wych pyta  o aktualno  tego podej cia w sytu-

acji, kiedy komunikacja masowa przekszta ca 

si  w wielokana ow  komunikacj  medialn 16.

Bior c pod uwag  nowe ustalenia dotycz ce 

systemów medialnych, w szczególno ci kon-

cepcje hybrydowo ci17, badacze ustanawiania 

agendy podj li wysi ki maj ce na celu weryÞ -

kacj  dotychczasowych wyników bada  pro-

wadzonych w ramach klasycznej teorii agen-

da-setting18. Jednym z kluczowych problemów 

okaza a si  nowa identyÞ kacja agendy medial-

nej, poniewa  oprócz dotychczas uwzgl dnia-

nych kana ów komunikacji medialnej (prasa, 

radio, telewizja) pojawi y si  propozycje, aby 

12 M.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-Þ ve years in the marketplace 

of ideas, “Journal of Communication”, Vol. 43 (1993), nr 3, s. 62 i in.
14 M. McCombs, Ustanawianie agendy…, dz. cyt., s. 144–146.
15 Tam e, s. 109–112.
16 Por. M. Castells, W adza komunikacji, Warszawa 2013, s. 66.
17 A. Chadwick u ywa terminów: newer media i older media pokazuj cych ich wzgl dno ; A. Chadwick, 

A hybrid media system: Politics and power, Oxford 2013, s. 4 i nast.
18 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.
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bra  pod uwag  trzy formaty mediów: trady-

cyjne ofß ine, tradycyjne online oraz media spo-

eczno ciowe (online social networks)19. Ka -

dy z tych formatów mo e bowiem wchodzi  

w inne relacje z agend  publiczn  i generowa  

inne efekty. 

Hybrydyzacja systemów medialnych jest 

zwi zana g ównie nast puj cymi czynnikami: 

zmieniaj c  si  rol  publiczno ci (u ytkownicy 

tre ci medialnych s  jednocze nie ich twórcami, 

produsers) i sposobami korzystania z mediów; 

zmianami dotycz cymi struktury nadawców 

medialnych (media elektroniczne, prasa, me-

dia internetowe); zmianami sposobów (form, 

kana ów) nadawania programów; pojawianiem 

si  i wzrostem popularno ci form komunikacji 

medialnej cz cych ró ne kana y przekazu20. 

Stare i nowe media permanentnie ewoluuj , 

adaptuj  si  do nowych sytuacji i wchodz  

w interakcje. Maj  miejsce przeciwstawne pro-

cesy mieszania si  starych i nowych kana ów 

i form funkcjonowania mediów, w ród których 

mo na wyodr bni  stare, nowe i odnowione21. 

Tradycyjne media – prasa, radio i telewizja – 

wci  tworz  mainstream, zajmuj  centraln  

pozycj  w systemie medialnym, ale ten main-

stream tak e podlega zmianom. Nowe media 

zyskuj  coraz wi ksz  popularno  i niektóre 

ich elementy staj  si  cz ci  g ównego nurtu. 

Niektóre z tendencji w ramach systemu medial-

nego pozostaj  ze sob  w rywalizacji, inne – we 

wspó pracy, ale wszystkie sk adaj  si  na jego 

hybrydowo .

Wed ug niektórych badaczy klasyczne teo-

rie komunikowania mog  stawa  si  w jakiej  

cz ci nieaktualne w rodowisku nowych me-

diów, w tym tak e teoria ustanawiania agendy: 

„Kluczowy problem teorii ustanawiania agendy 

zmieni si , poniewa  to nie media b d  nam 

mówi  o czym mamy my le , ale to my b dzie-

my mówi  mediom o czym maj  my le ”22. Ta 

idea odwraca role nadawców i odbiorców, a jej 

autorzy przewiduj , e media nie b d  w stanie 

ju  ustanawia  agendy publicznej, ale raczej 

b d  si  jej musia y podporz dkowa .

Za jedn  z g ównych przyczyn tych przemian 

nale y uzna  nie tylko proces hybrydyzacji, ale 

tak e komercjalizacji zawarto ci mediów. Ewo-

lucja na rynku mediów zmierzaj ca w kierunku 

oligopoli medialnych, ale jednocze nie tak e sil-

na konkurencja, powoduj , e nadawcy medialni 

s  nastawieni przede wszystkim na zaspokaja-

nie potrzeb odbiorców. Przyk adem mo e by  

tendencja do dostarczania coraz wi kszej ilo ci 

soft news zamiast hard news dotycz cych poli-

tyk publicznych w mediach informacyjnych. Ta 

sytuacja jest wyzwaniem dla teorii ustanawiania 

agendy, poniewa  rosn ca wra liwo  na potrze-

by odbiorców tre ci medialnych powoduje, e to 

nie dziennikarze czy wydawcy decyduj  o tym, 

jakie tematy pojawi  si  w agendzie medialnej, 

ale upodobania widzów, czytelników, u ytkow-

ników itd. W tym zakresie bardzo wa n  rol  od-

grywa nastawienie na ogl dalno  i pozyskanie 

reklamodawców23. 

Odpowiedzi na pytanie o to, czy i w jakim 

zakresie teoria ustanawiania agendy pozostaje 

aktualna nale y szuka  w ród nowych kierun-

ków bada  podejmowanych przez uczonych 

studiuj cych ustanawianie agendy.

19 G. Weiman, H.B. Brosius, New agenda for agenda-setting research…, dz. cyt., s. 28.
20 Tam e; A. Bruns, The future is user-led: The path towards widespread produsage, “The Fibreculture Jour-

nal”, Vol. 11, 2008, http://eleven.Þ breculturejournal.org.Þ breculture.han.bg.umcs.edu.pl/fcj-066-the-future-is-us-

er-led-the-path-towards-widespread-produsage/ [dost p: 21.04.2016].
21 Tam e, s. 24.
22 G. Weimann et. al., Reevaluating “The end of mass communication”, “Mass Communication and Society”, 

Vol. 17 (2014), s. 808.
23 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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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.
26 G. Weiman, H.B. Brosius, New agenda for agenda-setting research…, dz. cyt., s. 30; M. Tomaszeski, 

J.M. ProfÞ tt, 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.
28 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.

Nowe kierunki bada  w ramach 
agenda-setting
Obserwuj c najpopularniejsze kierunki studiów 

dotycz ce ustanawiania agendy, a prowadzone 

w czo owych zachodnich o rodkach badaw-

czych, mo na zidentyÞ kowa  w ród nich kilka 

najbardziej obiecuj cych i ekspansywnych. Po 

pierwsze, z najwi ksz  ekspansj  tych studiów 

mamy do czynienia w zakresie bada  porów-

nawczych i dotycz cych efektu ustanawiania 

agendy w ró nych regionach, pa stwach i sys-

temach politycznych24. Po drugie, przedmiotem 

bada  coraz cz ciej s  nie tylko relacje mi dzy 

agend  medialn  a publiczn , ale tak e mi dzy 

agend  medialn  a polityczn  (political lub po-

licy agenda). Studia agenda-setting uwzgl d-

niaj  „agendy krajowe”, w tym przedmiot de-

cyzji instytucji ogólnokrajowych, jak równie  

wzajemne wp ywy agend zachodz ce pomi dzy 

instytucjami krajowymi (lub stanowymi), lo-

kalnymi i mi dzynarodowymi (np. Parlament 

Europejski)25. Inne podej cie to tzw. reverse 

agenda-setting (‘odwrotny proces ustanawiania 

agendy’), gdzie bada si , czy i w jaki sposób 

agenda publiczna wp ywa na agend  medial-

n 26, co jest zwi zane ze wspomnianym ju  pro-

blemem odwracania czy zamiany ról nadawców 

i odbiorców tre ci medialnych. Wyst powaniu 

zjawiska reverse agenda-setting sprzyja rodo-

wisko nowych mediów, gdzie atwiej mo na za-

mie ci  i uzyska  odpowied  u ytkowników na 

profesjonalne tre ci dziennikarskie (feedback) 

oraz je obserwowa . Organizacje medialne 

kontroluj  portale internetowe, media spo ecz-

no ciowe, wyszukiwarki i inne internetowe 

obszary aktywno ci u ytkowników w poszuki-

waniu pomys ów na newsy i inne publikacje27. 

W ten sposób hierarchia kwestii popularnych 

w ród internetowej opinii publicznej wp ywa na 

przedmiot zainteresowania i hierarchi  kwestii 

w agendzie medialnej. W tym procesie istotn  

rol  mog  odgrywa  blogerzy pe ni cy funkcj  

early recognizers (rodzaju systemu wczesnego 

ostrzegania) oraz liderów zapo redniczonej me-

dialnie opinii publicznej. Te kwestie lub atrybu-

ty, na które oni zwróc  uwag , s  pó niej podej-

mowane przez profesjonalnych dziennikarzy. 

Nowe kierunki bada  wprowadzaj  tak-

e nowe rodzaje agend i relacji mi dzy nimi, 

a tak e nowe poziomy ustanawiania agendy. 

Network agenda-setting model – sieciowy mo-

del ustanawiania agendy, nazywany tak e trze-

cim poziomem ustanawiania agendy, zosta  

zaproponowany przez McCombsa i wspó pra-

cowników w publikacji z 2014 r. Ten poziom 

idzie o krok dalej ni  pierwszy i drugi poziom 

teorii, poniewa  zak ada, e z agendy medial-

nej do publicznej mo e si  przenosi  nie tylko 

wa no  kwestii i jej atrybuty, ale tak e zespo-

y atrybutów (wi zki), zespo y powi zanych 

atrybutów i kwestii lub wi zki kilku kwestii28. 

Na przyk ad, je li kandydat jest zazwyczaj 

przez media informacyjne pokazywany „w to-

warzystwie” jego okre lonej cechy (np. nie-
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29 L.H.T. Vu, L. Guo, M.E. McCombs, Exploring “the world outside…, dz. cyt., s. 669.

kompetentny i s aby kandydat na prezydenta), 

to b dzie kojarzony z tymi cechami i oceniany 

przez pryzmat tych atrybutów przez publicz-

no . Im cz ciej media informacyjne relacjo-

nuj  dwa lub wi cej obiektów lub cech jedno-

cze nie, tym wi ksza szansa, e to powi za-

nie utrwali si  tak e w umys ach odbiorców. 

Konceptualizacj  ró nic pomi dzy pierwszym 

i drugim oraz trzecim poziomem ustanawiania 

agendy obrazuje rysunek 1.

Ten nowy model proponuje odmienny od 

dotychczasowego sposób postrzegania i anali-

zowania efektu ustanawiania agendy, poniewa  

badania z jego wykorzystaniem dowodz , e 

kwestie i podmioty mog  si  przenosi  mi dzy 

agendami nie tylko indywidualnie (pojedyn-

czo), ale tak e grupowo i symultanicznie: „Me-

dia mog  nam nie tylko powiedzie , o czym 

i jak mamy my le , ale tak e, co i jak ze sob  

wi za ”29. Rysunki 2. i 3. przedstawiaj  wyniki 

bada  przeprowadzonych przez Hong Tien Vu, 

Lei Guo i McCombsa, a obejmuj ce po czenia 

sieciowe przygotowane na podstawie wielko ci 

wspó czynników korelacji zaobserwowanych 

dla poszczególnych kwestii. Silne powi zania 

pomi dzy elementami – kwestiami (np. poli-

tics–social disorder–wars–national security) 

oznaczaj  wi ksz  cz stotliwo  ich kojarzenia 

w przekazach medialnych (rys. 2.), a w konse-

kwencji prowadz  do wywo ywania podobnych 

Rys. 1. Agenda-setting – podej cie tradycyjne a podej cie sieciowe

ród o: 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
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skojarze  u odbiorców komunikatów medial-

nych (rys. 3.).

Idea trzeciego poziomu wynika z bada  

dotycz cych procesów poznawczych, które 

zak adaj  nie linearny, ale sieciowy sposób po-

strzegania wiata. Sie  poznawcza, któr  tworz  

odbiorcy mediów, wynika tak e z faktu, e ab-

sorbuj c nowe informacje, odnosimy je i czy-

my z informacjami dotychczas gromadzonymi 

w pami ci d ugotrwa ej. Co wi cej, ustalenia 

McCombsa i wspó pracowników (wykorzysta-

no dane z lat 2007–2011) wskaza y, e sieciowe 

efekty agenda-setting zachodz  tak e pomi dzy 

agendami medialnymi (inter-media network 

agenda-setting), poniewa , jak stwierdzono, 

ró ne kana y medialne (TV, radio, prasa, porta-

le internetowe) proponowa y podobne zestawy 

– wi zki kwestii i atrybutów opisuj ce kwestie 

publiczne. Nale y zauwa y , e wniosek, jaki 

p ynie z tych bada , pog bia poprzednie ustale-

nia dotycz ce mo liwo ci proponowania/narzu-

cania interpretacji – kompleksowych obrazów 

wiata przez media w stosunku do elit politycz-

nych i opinii publicznej.

Jak ju  wspomniano, rozwój teorii ustana-

wiania agendy zaowocowa  wyodr bnieniem 

nowych typów agend, co pozwala na poszerze-

nie rozumienia procesów zachodz cych w me-

diatyzuj cej si  rzeczywisto ci. Nale  do nich 

mi dzy innymi agenda wiata rzeczywistego 

(real world agenda), agenda blogów, agenda 

wyszukiwa  w przegl darkach internetowych 

(search agenda). Agenda wiata rzeczywistego 

to zestaw najwa niejszych kwestii – proble-

mów otaczaj cej rzeczywisto ci, które zgodnie 

ze wska nikami ekonomicznymi i spo ecznymi 

powinny by  uznawane za najistotniejsze (np. 

problem bezrobocia, nierówno ci spo ecznych, 

Ochrona
środowiska Problemy 

społeczne

 Ochrona zdrowia

Bezpieczeństwo 
narodowe

Imigracja

Konflikty 
zbrojne

Polityka

Rys. 2. Sie  obiektów – agenda medialna

ród o: J.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. 679
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zmian klimatu itd.)30. Porównywanie zestawu 

tych faktycznie najwa niejszych problemów 

z agend  medialn  lub publiczn  zazwyczaj 

wskazuje na znacz cy zakres wyst powania zja-

wiska „wycinania agendy” (agenda-cutting), to 

jest pomijania w relacjach medialnych (które 

s  podstaw  kszta towania si  opinii obywa-

teli) kluczowych problemów o zasi gu lo-

kalnym, krajowym lub globalnym. Badacze 

wskazuj , e w pewnym zakresie nowe media 

sprawiaj , e zakres „wycinania agendy”, a tym 

samym pomijania istotnych kwestii przez me-

dia informacyjne, jest mniejszy ni  dotychczas 

(nast puje ujawnianie agendy – agenda-reveal-

ing), cho  jest to proces nast puj cy powoli, 

ze wzgl du na wci  dominuj c  rol  mediów 

mainstreamowych31. W obr bie tego nurtu 

mo na tak e znale  rozwa ania dotycz ce 

relacji pomi dzy problemami wiata rzeczy-

wistego oraz elitami politycznymi decyduj -

cymi o politykach publicznych, a tak e roli 

mediów jako mediatorów informacji w tych 

relacjach32. 

Dynamiczny rozwój nowych mediów wpro-

wadzi  do przestrzeni medialnej blogi i bloge-

rów jako istotne podmioty sfery informacyjnej. 

Rys. 3. Sie  obiektów – agenda publiczna

ród o: L.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. 680
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33 G. Weimann et al., The end of mass communication…, dz. cyt., s. 809.
34 G. Weimann et al., Reevaluating…, dz. cyt., s. 810; A. Delwiche, Agenda-setting, opinion leadership and the 
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35 G. Weimann et al., Reevaluating…, dz. cyt., s. 810 i nast.
36 G. Weiman, H. B. Brosius, New agenda for agenda-setting research…, dz. cyt., s. 28.
37 Tam e, s. 30.
38 Tam e.

Rola blogerów jest ró nie postrzegana, mog  

oni by  uwa ani za reprezentantów opinii pu-

blicznej, ale tak e agendy medialnej lub poli-

tycznej (blogi zwyk ych obywateli, dzienni-

karzy i polityków). Specjali ci zajmuj cy si  

studiami agenda-setting proponuj  tak e, aby 

postrzega  blogerów jako mediatorów pomi -

dzy agend  medialn  a publiczn , pe ni cych 

wspomnian  ju  rol  early recognizers33. Ba-

dania prowadzone w latach 2002–2003, a do-

tycz ce najpopularniejszych tematów blogów 

na wiecie oraz tematów poruszanych najcz -

ciej przez wiatowe media (agenda medialna 

na podstawie informacji Agencji Associated 

Press), dowiod y, e agenda blogów (na pierw-

szym poziomie – kwestii) mo e istotnie ró ni  

si  od agendy mediów tradycyjnych (agendy 

dziennikarzy). Ustalono tak e, e blogerzy 

s  relatywnie niezale ni w selekcji tematów 

od profesjonalnych dziennikarzy34. Niektóre 

wyniki bada  empirycznych (np. naukowców 

azjatyckich) wskazuj  na przypadki, kiedy 

media spo eczno ciowe, w tym blogerzy, s  

w stanie wp yn  na agend  mainstreamow , 

ale to raczej wyj tki ni  regu a. Na pewn  pra-

wid owo  dotycz c  agendy blogów wskazuj  

ustalenia Gabriela Weimanna (z zespo em): co 

do blogów jest mniejsze prawdopodobie stwo 

ustanawiania agendy na pierwszym poziomie, 

a wi ksze na drugim – atrybutów, pe ni  oni 

rol  „resuscytatorów” starych newsów, albo 

wcze niej ma o popularnych i wprowadzaj  je 

do agendy mainstreamowej35. Blogerzy mog  

tak e pe ni  rol  reframers – zmieniaj c ramy 

interpretacyjne zaproponowane przez media 

tradycyjne36. 

Ze wzgl du na rosn c  rol  blogów w ko-

munikacji publicznej funkcja dziennikarzy jako 

gatekeeperów jest przez niektórych badaczy 

kwestionowana. Wynika to z faktu, e dzienni-

karze powinni stosowa  profesjonalne kryteria 

selekcji informacji, a blogerzy i twórcy tre ci 

w mediach spo eczno ciowych nie musz  ich 

przestrzega , dzi ki czemu pozyskuj  wi cej 

informacji. Jednocze nie dziennikarze korzy-

staj  z tre ci blogów, dlatego te  maj  obecnie 

mniejsz  „w adz  gatekeepingu”. Gatekeeping 

zmienia si  w jakim  zakresie w gatewatching, 

polegaj cy na sprawdzaniu, co si  pojawia 

w blogach lub mediach spo eczno ciowych37, 

a nast pnie zamieszczaniu informacji, np. jako 

cytatu, bez jednoczesnego profesjonalnego 

weryÞ kowania tych informacji. To sprawia, 

e produsers, czyli u ytkownicy tre ci medial-

nych b d cy jednocze nie nieprofesjonalnymi 

ich twórcami, maj  coraz wi ksz  w adz  nad 

agend  medialn .

Jedna z nowych odmian agend to search 

agenda – agenda tematów wyszukiwanych w wy-

szukiwarkach internetowych. Nieliczne na razie 

prace powsta e na ten temat wskazuj , e agen-

da medialna (z o ona zarówno z mediów online 

i ofß ine) wp ywa na agend  wyszukiwania, ale 

tak e odwrotnie – agenda wyszukiwania wp ywa 

na agend  medialn , co sprawia, e mamy tu do 

czynienia z przedstawionym ju  zjawiskiem re-

verse agenda-setting38. Agenda wyszukiwa  jest 

uwa ana za zestaw kwestii bardziej relewantny 

do zainteresowa  opinii publicznej, poniewa  

zachowania zwi zane z wyszukiwaniem s  bar-

dziej naturalne i niezale ne ideologicznie ni  ko-

rzystanie z innych mediów o okre lonym proÞ lu 
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tematycznym39. Ze wzgl du na fakt, e u ytkow-

nicy korzystaj  z wyszukiwarek w sposób indy-

widualny i w zasadzie anonimowy, ten rodzaj 

agendy mo e lepiej odzwierciedla  stan umys u 

opinii publicznej ni  badania prowadzone przez 

ankieterów. Pewnym ograniczeniem jest spo-

eczny zasi g dost pu do internetu, ale rola tego 

ograniczenia systematycznie maleje. 

Intermedia agenda-setting 
i agenda-melding
Najwi kszym zainteresowaniem ciesz  si  

w ostatnim okresie studia agenda-setting, które 

dotycz  szeroko rozumianych transformacji do-

tycz cych procesu i efektów ustanawiania agen-

dy zwi zanych z ekspansj  internetu i nowych 

mediów40. Do fundamentalnych nale  tu py-

tania o znaczenie, jakie zmiany technologiczne 

maj  dla relacji mi dzy tradycyjnymi a nowymi 

kana ami medialnymi oraz który z nich odgry-

wa dominuj c  rol  w ustanawianiu agendy pu-

blicznej; jak równie , czy i w jaki sposób efekty 

ustanawiania agendy ró ni  si  w zale no ci od 

typu mediów – kana u medialnego41.

W ramach relacji pomi dzy profesjonalny-

mi mediami informacyjnymi a nowymi – par-

tycypacyjnymi wyst puj  trzy rodzaje zjawisk: 

konkurencja, uzupe nianie si  i integracja42. 

Dominuj ce znaczenie ma uzupe nianie si , 

poniewa  produsers generalnie mniej zajmuj  

si  czo owymi tematami, ale raczej na wietlaj  

pewne ich aspekty. Integracja ma miejsce przez 

wzajemne korzystanie z przekazów jako róde  

informacji (tak e wzajemne wywieranie wp y-

wu). Konkurencja dotyczy rywalizacji o popu-

larno  i reklamodawców, co przek ada si  na 

d enie do atrakcyjno ci dla widowni. Mo na 

zatem stwierdzi , e nowe media i dziennikar-

stwo obywatelskie nie tyle zast puj , co uzupe -

niaj  profesjonalne przekazy.

  W tej nowej sytuacji, z jednej stro-

ny mierzenie wp ywu agendy medialnej na 

publiczn  nie mo e ju  odbywa  si  bez roz-

ró niania kana ów medialnych (ró ne agendy 

medialne mog  dawa  ró ne efekty)43, z dru-

giej za  strony istnieje wiele dowodów na to, 

e pomimo dywersyÞ kacji kana ów medialnych 

wyst puje zjawisko intermedia agenda-setting 

(ustanawianie agendy intermedialnej) oraz ho-

mogenizacja ró nych rodzajów agend medial-

nych44. W zwi zku z tym zawarto  przedmio-

towa ró nych kana ów medialnych mo e ró ni  

si  niewiele. Ró ne rodzaje mediów zajmuj  si  

tymi samymi super newsami, poniewa  maj  

one najwi ksz  warto  informacyjn  i przyci -

gaj  najwi ksz  widowni .
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Obserwacje dotycz ce agenda-building – 

tworzenia agendy tradycyjnych i nowych me-

diów (na podstawie ró nych róde  i zasad, np. 

kryteriów newsa) wskazuj , e nowe technolo-

gie zmieniaj  proces tworzenia agendy mediów, 

ale tak e, e na przyk ad ró nice mi dzy por-

talami internetowymi a mediami tradycyjnymi 

nie s  a  tak znacz ce, jak mo na by oczeki-

wa . W badaniach prowadzonych w Stanach 

Zjednoczonych na podstawie analizy materia-

u empirycznego obejmuj cego 3900 newsów 

stwierdzono, e w mediach tradycyjnych i na 

informacyjnych portalach internetowych rela-

cjonowano niemal e te same najpopularniejsze 

tematy, ale za to agendy blogów i mediów spo-

eczno ciowych w stosunku do mediów trady-

cyjnych ró ni y si  istotnie45. Inne studia wska-

zuj , e pomi dzy agend  mediów tradycyjnych 

a agend  blogów (dotycz cych polityki) wyst -

puje zjawisko intermedia agenda-setting, tzn. 

dziennikarze mediów tradycyjnych korzystaj  

z blogów jako powa nych róde  informacji (le-

gitymizuj  je), a blogerzy polegaj  na mediach 

tradycyjnych jako na ród ach informacji46. 

Marcus Messner, Marcia W. DiStaso przedsta-

wiaj  relacje pomi dzy mediami tradycyjnymi 

i nowymi w formie „ ród owego cyklu newsa” 

(news source cycle)47. Opiera si  on na obser-

wacji wskazuj cej, e zawarto  informacji 

mo e by  przekazywana z jednego medium do 

drugiego, oraz z powrotem, i przebiega w nast -

puj cy sposób: 1) media tradycyjne relacjonuj  

kwesti  – 2) kwestia jest podejmowana przez 

blogerów – 3) blogerzy popularyzuj  kwesti  

przez wywo ywanie szumu medialnego (mody 

na dany temat) – 4) szum w internecie na temat 

kwestii (moda) powoduje, e media tradycyjne 

wracaj  do tematu (lub tylko jego wybranych 

aspektów – atrybutów) – 5) sposób informowa-

nia o kwestii przez media tradycyjne na powrót 

wzbudza zainteresowanie blogosfery itd.

Relacje mi dzy tradycyjnymi a nowymi 

mediami s  nieco inaczej diagnozowane, kiedy 

uwaga badaczy skupia si  na drugim poziomie 

agenda-setting, czyli poziomie atrybutów. Pod-

czas gdy nowe i stare media zazwyczaj nie ró -

ni  si  znacz co je li chodzi o relacjonowane 

tematy, to wyst puj  istotne odmienno ci do-

tycz ce agendy atrybutów i ram interpretacyj-

nych48. Ró ne media cz sto stosuj  odmienne 

ramy interpretacyjne ni  konkurencyjny kana , 

albo przyci gaj  uwag  do innych atrybutów49. 

Oznacza to, e zjawisko intermedia agenda-set-

ting prawdopodobnie wyst puje w wi kszym 

nasileniu w odniesieniu do agendy tematów, ale 

w mniejszym stopniu w stosunku do zestawu 

atrybutów, które s  w bardziej niezale ny spo-

sób selekcjonowane i prezentowane przez ró ne 

kana y medialne (to samo wydarzenie lub temat, 

ale inne jego aspekty). W tym zakresie blogerzy 

i u ytkownicy nowych mediów odgrywaj  rol  

reframerów (reframers) polegaj c  na zwraca-

niu uwagi na odmienne aspekty kwestii i cechy 

aktorów politycznych oraz inne ramy interpre-

tacyjne ni  profesjonalni dziennikarze.

Na podobnych za o eniach – co do ró nej 

roli nowych i starych mediów na ró nych po-

ziomach agenda-setting – opiera si  koncepcja 
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agenda-melding – czenia agend50. Ta kon-

cepcja jest jedn  z odpowiedzi na wspó czesne 

wyzwania badawcze i sygna em elastyczno ci 

starych teorii w nowym rodowisku. Agenda-

-melding oznacza czenie elementów z ró -

nych agend w ramach personalnej agendy od-

biorcy lub zbiorowej agendy danej wspólnoty 

komunikacyjno-politycznej, co pozwala na 

konstruowanie w asnego obrazu wiata. Proces 

agenda-melding i jego sk adniki przedstawia 

rysunek 4.

Agenda-melding nie zast puje efektu agen-

da-setting, który w zmienionym zakresie i for-

mie równie  ma miejsce. Natomiast koncepcja 

agenda-melding wyja nia, dlaczego i w jaki 

sposób efekt ustanawiania agendy ró ni si  

w zale no ci od analizowanego kana u medial-

nego, grupy odbiorców oraz wybranych jedno-

stek. Wskazuje si  na odmienny sposób funk-

cjonowania mediów nazywanych wertykalnymi 

– o tradycyjnej, zinstytucjonalizowanej, hierar-

chicznej strukturze) oraz horyzontalnymi, któ-

re maj  charakter bardziej zdemokratyzowany 

– obywatelski lub spo eczny. Zdaniem Shawa 

i Davida H. Weavera media wertykalne dostar-

czaj  tzw. podstawowej agendy newsów doty-

cz cych ycia publicznego, a media horyzon-

talne dostarczaj  informacji uzupe niaj cych. 

Kolejny element, który decyduje o sk adzie 

indywidualnej lub grupowej agendy danej jed-

nostki lub spo eczno ci, to jej lub ich dotych-

czasowe pogl dy i preferencje spo eczno-poli-

tyczne (m.in. historia g osowania). Na podsta-

wie zawarto ci agendy mediów wertykalnych, 

horyzontalnych i w asnej agendy preferencji, 

tworzona jest zawarto  agendy indywidualnej 

danej jednostki lub grupy. Media horyzontalne 

najcz ciej odzwierciedlaj  czo owe tematy 

agendy mainstreamu, ale do  cz sto zdarzaj  

si  sytuacje, kiedy nowe media s  w stanie za-

interesowa  media tradycyjne niszowym, atrak-

cyjnym tematem. Przeprowadzone przez wspo-

mnianych uczonych badania wskaza y jednak e 

na znacz c  zgodno  pomi dzy agend  me-

diów wertykalnych – tradycyjnych – a agend  

mediów horyzontalnych – nowych. Wspó czyn-

Rys. 4. czenie agend (agenda-melding) – ród a i proces

ród o: D.L. Shaw, D.H. Weaver, Epilogue. Media agenda-setting and audience agenda-melding [w:] M. McCombs, 

Setting the agenda. The mass media and public opinion. Second edition, Cambridge 2014, s. 146
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nik korelacji wyniós  0,52, co potwierdza funk-

cjonowanie procesu intermedia agenda-setting. 

Stwierdzono tak e, e zarówno media werty-

kalne (wspó czynnik 0,87), jak horyzontalne 

(wspó czynnik 0,39) s  w stanie ustanawia  

agend  publiczn , ale zdolno  agendotwór-

cza mediów wertykalnych jest wci  znacz co 

wi ksza ni  mediów horyzontalnych. 

Podsumowanie
Odnosz c si  do postawionego na wst pie pyta-

nia badawczego, czy wskutek rosn cej popular-

no ci nowych mediów ogólny wp yw mediów 

(tradycyjnych i nowych) na opini  publiczn  

wzmacnia si  czy te  os abia, nale y wskaza  

na ustalenia wynikaj ce z przedstawionych kie-

runków bada . Za os abianiem wp ywu trady-

cyjnych mediów na opini  publiczn  przema-

wiaj  nast puj ce studia:

• reverse agenda-setting – w ramach tego 

zjawiska to hierarchia kwestii popularnych 

w ród internetowej opinii publicznej wp y-

wa na przedmiot zainteresowania i hierar-

chi  kwestii w agendzie medialnej; 

• zmiana funkcji dziennikarzy z gatekeeping 

na gatewatching, polegaj ca na sprawdza-

niu, jakie tematy pojawiaj  w blogach lub 

mediach spo eczno ciowych i w czaniu ich 

do agendy mediów tradycyjnych;

• search agenda – agenda wyszukiwa  wp ywa-

j ca na agend  medialn , z tym zastrze eniem, 

e  ma tu miejsce tak e proces odwrotny;

• je li uzna  blogerów za przedstawicieli opi-

nii publicznej, to ich aktywno  sprawia, e 

wp yw mediów tradycyjnych na opini  pu-

bliczn  jest ograniczany, poniewa  pe ni  

oni rol  systemu „wczesnego ostrzegania” 

(early recognizers) i s  w stanie wp yn  na 

agend  mainstreamow , chocia  nie jest to 

cz sta sytuacja i mniejsze prawdopodobie -

stwo ustanawiania agendy na pierwszym po-

ziomie, a wi ksze – na drugim.

Umacnianie si  wp ywu mediów tradycyjnych 

na opini  publiczn  wynika z ustale  nast puj -

cych kierunków bada :

• intermedia agenda-setting oraz agenda-mel-

ding – wzajemny wp yw agend medialnych 

na siebie oraz mieszanie si  agend i uzupe -

nianie zawarto ci – powoduj  wzmocnienie 

przekazu medialnego mainstreamu i zwi k-

szenie jego spójno ci, z zastrze eniem, e 

intermedia agenda-setting prawdopodobnie 

wyst puje w wi kszym nasileniu w odnie-

sieniu do agendy tematów, ale w mniejszym 

stopniu w stosunku do zestawu atrybutów;

• network agenda-setting model – wskazuje 

na pog bienie mo liwo ci proponowania/

narzucania interpretacji obrazów wiata 

przez media w stosunku opinii publicznej; 

nowe media mog  wzmacnia  ten efekt, po-

niewa  daj  wi cej mo liwo ci identyÞ ko-

wania i kojarzenia kwestii i atrybutów odpo-

wiadaj cych preferencjom odbiorców;

• real world agenda – nowe media sprawiaj , 

e zakres „wycinania agendy”, a tym samym 

pomijania istotnych kwestii przez media in-

formacyjne, jest mniejszy ni  dotychczas 

– szerszy zakres widoczno ci wiata rzeczy-

wistego w mediach daje szans  na powstanie 

wp ywu mediów w odniesieniu do wi kszej 

liczby kwestii; nale y jednak równie  bra  

pod uwag  fakt, e to media spo eczno cio-

we sygnalizuj  istnienie problemów „wy-

cinanych” przez media tradycyjne i w tym 

kontek cie wp yw mediów tradycyjnych na 

opini  publiczn  jest s abszy.

Przeprowadzona metaanaliza zosta a dokona-

na na podstawie istniej cych teorii i wyników 

bada  empirycznych.  Wynika z niej, e obec-

nie mamy do czynienia z trwaj cym procesem 

transformacji relacji mi dzy sfer  medialn  

a publiczn . G os nowych mediów w sferze 

medialnej jest coraz silniejszy. W wietle do-

tychczasowych bada  nie mo na wprawdzie 

jednoznacznie stwierdzi , e media online 

i spo eczno ciowe sprawiaj , e agendotwórcza 

w adza mediów w ogóle ulega wzmocnieniu 

w stosunku do opinii publicznej, ale wydaje si , 

e silne argumenty przemawiaj  za tym stano-

wiskiem. Nale y tu przede wszystkim wymie-
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ni  trzeci poziom ustanawiania agendy oraz 

intermedia agenda-setting i agenda-melding. 

Bior c pod uwag  argumenty (na rzecz os a-

biania wp ywu mediów na opini  publiczn ) 

wynikaj ce z agendy blogów, reverse agenda-

-setting, agendy wyszukiwa  czy zmniejszenia 

si  zakresu „wycinania agendy”, nale y za-

uwa y , e te zjawiska i procesy s  w pewnym 

stopniu równowa one przez oddzia ywanie 

tradycyjnych mediów na agend  nowych me-

diów i agend  publiczn  (np. agenda wyszu-

kiwa  jest tylko cz ciowo agend  publiczn , 

a cz ciowo bezpo redni  reakcj  na zawarto  

starych mediów, podobnie jak agenda blogów). 

Uprawnione wydaje si  zatem stwierdzenie, 

e nie mo emy mówi  o istotnym os abieniu 

wp ywu agendy medialnej na agend  publicz-

n  wskutek rozwoju nowych mediów, a raczej 

o utrzymaniu si  si y tego oddzia ywania na 

dotychczasowym poziomie przy zastosowaniu 

nowych form przep ywu informacji mi dzy 

nadawcami a odbiorcami.


