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The agenda effect refers to the ability of media to influence the public perception of reality, from the mental perspective,
thus amplifying the importance of issues by providing news and repeatedly placing them in a certain order on the media
agenda. The general formula of the agenda effect involves several key concepts, such as: awareness, prominent, priority.
Notifying chronologically the main stages in the development of concepts and that are related with the agenda effect, it
is evident that the particular operating characteristics and its focus are: a) the ability to influence public media from the
perspective of mental perception of reality, b) the certainties and probabilities on the achievement of a goal through
information during the election campaigns. The constant attention paid by researchers from various fields (sociology,
psychology, political science) to this effect confirms the importance of the subject. Also, in present times, the importance is
determined by: the pluralism-way of the communication, the industrialization process of communication and the media
globalization.

Efectul de agenda se refera la capacitatea mass media de a influenta publicul din perspectiva perceptiei
mentale asupra realitatii, astfel amplificaind importanta unei probleme prin oferirea de stiri In mod repetat si
plasarea acestora intr-o anumita ordine pe agenda mass media. Considerat a fi orice transformare, chiar daca
partiald sau obtinuta interactionénd cu alti factori, efectul de agenda poate fi determinat prin evaluarea impactului
asupra diverselor categorii de public in perioade diferite, precum si in functie de rezonanta problemei aflate
in dezbatere. Interpretarea modului in care media influenteaza societatea In urma aplicarii unor strategii, tehnci
sau Intdmplator, raméne a fi una dintre principalele preocupdri ale cercetatorilor in domeniul mass media,
politologiei si al sociopsihologiei. Studiile realizate 1n aceasta directie au aratat ca atitudinile, comportamentul
si deciziile indivizilor depind de mai multi factori conjuncturali, cand sunt reflectate probleme de ordin vital,
insa cand sunt implicati in chestiuni de ordin general, indivizii se lasa dirijati de reprezentarile transmise prin
mass media.

O prezentare destul de relevantd asupra ipotezei efectului de agenda apare in 1958 intr-un articol al lui
Norton Long considerat si predecesor al acestei teorii, in care dansul afirma: ,,Ziarul este primul factor in
fixarea agendei teritoriale, are un rol important in a determina despre ce se va discuta, care vor fi modalitatile
de gandire si care vor fi formele de tratare a problemelor”. in 1959 Kurt Lang si Gladis Lang propun o noui
formulare a ideii de efect de agenda, prin intermediul careia sustin: ,,Mass media forteaza atentia citre anumite
probleme, construiesc imaginile publice ale oamenilor politici, prezintd 1n mod constant evenimente, astfel
sugerand ce ar gandi cea mai mare parte a publicului cu referire la o tema, problemad, ce stiu si ce simt in
legatura cu aceasta” [1]. In acest sens Joseph Klapper, in lucrarea ,,The Effects of Mass Communication”
publicata in 1960, declara: ,,Comunicarea de masa nu serveste de obicei ca o cauza necesara si suficientd a
efectelor asupra audientei, ci mai degraba functioneaza ca o conexiune de factori si de influente de inter-
mediere”. Intersat de relatia dintre acoperirea mediatica §i perceptia importantei problemelor de cétre public
s-a aratat §i cercetitorul G. Ray Funkhouser, care pentru a determina problemele considerate importante de
catre opinia publicd a folosit sondajele Gallup, in care oamenii au fost intrebati despre cele mai importante
probleme cu care se confruntd Statele Unite ale Americii. Rezultatele asupra continutului mass media au fost
obtinute numarand articolele destinate fiecarei probleme care au apérut in trei reviste saptdmanale, pentru
fiecare an al decadei respective. In preocuparea constanti de a obtine un rispuns la intrebarea: Cine stabileste
agenda mass media?, Funkhouser sugereaza cd, dintr-o anumitd perspectiva, o parte din raspuns se afld in
evenimentele din realitate, din altd perspectiva — prezinta cateva mecanisme suplimentare (adaptarea mass
media la o multitudine de evenimente; supraraportarea evenimentelor semnificative, dar neobisnuite; selectia
si preselectia unor aspecte ale unui eveniment, pentru a-l prezenta ca fiind unul important; pseudoevenimentele
sau evenimentele fabricate, care s merite a fi publicate) vis-a-vis de fluxul de evenimente reale care condi-
tioneaza captarea atentiei media cu privire la o problema [2]. De o importantd majord in parametrii studiilor
cu privire la efectul de agenda este si declaratia facuta de catre Bernard Cohen in 1963: ,,Poate presa nu are
succes 1n cea mai mare parte a timpului in a spune oamenilor ce sa gandeasca, dar are un succes extraordinar
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in a induce oamenilor la ce sa se gidndeascd”. Aceasta declaratie a fost repetatd in nenumarate cercetari ce
vizeazd puterea de influentare a mass media [3].

In 1972 McCombs si Shaw realizeazi primul studiu sistematic al ipotezei privind efectul de agenda. Ei au
studiat efectul de agenda in campania prezidentiald din 1968 si au emis ipoteza cd mass media fixeaza agenda
pentru fiecare campanie politica, influentdnd accentuarea atitudinilor fatd de problemele politice. Studiul s-a
concentrat asupra alegatorilor nehotarati din Chapel Hill, Carolina de Nord, aceasta categorie fiind considerata
mai susceptibild la efectul de agenda [4]. Cecetdtorii au prezentat clar raportul dintre media si indivizi din
perspectiva accentului pus de mijloacele de informare in masa asupra diverselor probleme ale campaniei si
modalitatea de gandire a alegatorilor in legatura cu importanta diferitelor subiecte legate de desfasurarea
acesteia. In aceeasi perioada apare si studiul realizat de R.Cobb si C.Elder, care prezinti o noua paradigma cu
privire la utilizarea mass media si satisfactiile provocate de consumul mediatic. Notiunile cu care se opereaza in
investigarea acestei teme sunt insa diferite: McCombs si Shaw se referd la functia media de a construi agenda
,»opiniei publice”; R. Cobb si C. Elder vizeaza rolul media in proiectarea agendei ,,politicilor publice” [5].
In ansamblu, insi, este prezentati corelatia dintre actualiatatea mediatizata (agenda media), actualiatatea
perceputa de catre public (agenda publicd), evenimente, dezbateri politice actuale (agenda politicd).

McCombs si Shaw revin in 1977 cu un studiu suplimentar, in care urmaresc scopul de a obtine noi date cu
privire la directia cauzala a efectului de agenda. Problema evidentiatd si in studiul de la Chapel Hill, care
prezinta puternica corelare intre cele doua tipuri de agenda, dar care nu reuseste sa demonstreze daca agenda
mass media a influentat agenda publicd, ceea ce este conform ipotezei, sau daca agenda publica a influentat
agenda mediaticd. Acest studiu a fost realizat la Charlotte (Carolina de Nord), in campania electorala prezi-
dentiala din 1972. Intervievarea esantionului selectat la intamplare a avut loc Tnainte de conversatiile politice
nationale, in timpul campaniei (perioada de varf) si dupa perioada campaniei, cand se cunosteau deja rezultatele
finale. Pentru fiecare perioadd a existat o masurare specifica a agendei presei bazata pe analiza de continut a
ziarului ,,Charlotte” si a stirilor a doud retele de televiziune — CBS si NBC [6]. Analizdnd cercetarile
efectuate in directia efectului de agendd, observam ca rezulatele acestui studiu nu s-au dovedit a fi relevante
si clare, astfel incat problema ordinii cauzale riméane a fi una dintre preocuparile cercetatorilor in domeniu.

Studiul realizat de H.G.Zucker in 1978 si cel desfasurat de J.P. Wintersi si C.H. Eyal se inscriu in lista
investigatiilor care incearca sa dea un raspuns la intrebarile cu privire la activitatea mass media din perspectiva
efectului de agenda. H.G. Zucker sustine ca ,,efectul de agenda actioneaza in mod diferit, in functie de tema
aflatd in dezbatere. Dacd aceasta este una indepartatd de viata cotidiand a publicului si este relativ neutra,
presa joacd un rol minor in configurarea listei de prioritati; dacé tema este apropiata si sensibila, atunci rolul
media este deosebit de important”. In opinia lui Zucker, temele ,,suparitoare” au o evolutie aparte, in timp ce
temele ,,nesuparatoare” confirma teza efectului de agenda [7].

Cercetarile Iui J.P.Winter si C.H.Eyal se refera in mod direct la perioada de timp ,,time span” necesara
trecerii unei teme din agenda presei in agenda publica. Analizand articolele consacrate drepturilor civile din
ziarul ,,New York Times”, in comparatie cu rezultatele sondajelor Gallup referitoare la atitudinea publicului
fata de aceeasi problemad, ei au constatat ca cea mai stransa corelatie Intre cele doud agende a fost de patru si sase
saptamani, numind acest interval ,,perioada de efect optim” [8]. Ulterior, in 1981, in procesul de investigare a
unei liste mai ample de teme, in conditiile unei prese obisnuite, nu de campanie, G.Stone si M.McCombs au
ardtat ca pentru impunerea unei agende in constiinta publica poate fi necesard o perioada de la patru la opt
saptamani.

Revenirea la cercetérile privind relatia dintre presa si opinia publica a fost marcata de studiile intreprinse
in 1983 de Gladys Engel Lang si Kurt Lang. In urma studiilor realizate in timpul crizei Watergatte, s-a constatat
ca notiunea ,efect de agenda” poate fi extinsa Intr-un concept de construire a agendei. Considerat ca fiind
mai complicat decat ipoteza originara a efectului de agenda, acest concept a fost divizat in sase faze:

1. Presa identifica evenimente, evidentiaza activitati, stabileste gradul de importantd a acestora (in majo-

ritatea cazurilor) si le face publice.

2. Pentru a capta atentia asupra diferitelor probleme, abordarea mediatica trebuie sa fie diferita atat can-

titativ, cat si calitativ.

3. Este necesard atribuirea unui cadru complex de sensuri activitatilor si evenimentelor aflate in centrul

atentiei, astfel sporind posibilitatea intelegerii informatiei transmise.

4. Mijloacele de informare in masa pot afecta perceperea importantei unei probleme datoritd limbajului

utilizat.
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5. Oamenii isi formeaza atitudinile fatd de o problema in baza altor probleme similare; drept urmare,
mass media creeaza legaturi intre evenimentele care sunt in centrul atentiei si simbolurile secundare
(in peisajul politic astfel de legaturi fiind usor de identificat);

6. Crearea agendei este accelratd cand persoanele publice, credibile, incep sa vorbeascd in mod deschis
despre o problema [9].

Prezentand aceste faze, cercetitorii evidentiaza si necesitatea pentru orientare care se bazeaza pe relevanta
informatiei pentru fiecare individ, precum si gradul de nesigurantd privind subiectul, care poate aparea in
urma deformarii prin agenda.

Deformarea prin intermediul agendei vizeazd anumite probleme reflectate de mass media in favoarea sau
in defavoarea unei ideologii, precum si intervenirea asupra elementelor de baza intr-un proces de comunicare,
modificind deliberat mesajele cu scopul de a determina anumite atitudini, reactii, actiuni ale receptorilor.
Un studiu amplu in acest sens, care sustine aceastd ipoteza, a fost realizat in 1985 de reprezentantii Universitatii
G.Washington in frunte cu Michael J.Robinson [10]. Context in care pot fi enuntate elementele-cheie ale
teoriei agenda-setting individualizate In prima instantd de puterea mass media in procesul de determinare a
ordinii ierarhice a evenimentelor, precum si de procesul de construire a agendei publice drept consecintd a
ceea ce este prezentat In agenda mediatica.

O alta abordare in cercetarile privind efectul de agenda este propusa in 1990 de Yagade si Dozier in incer-
carea de a stabili daci efectul de agenda se produce cu mai multd usurintd pentru problemele concrete decat
pentru cele abstracte [11]. Autorii acestei ipoteze au prezentat abstactizarea in parametrii gradului in care o
problema este dificil de conceptualizat sau de sensibilizat. Rezultatele studiului au aratat ca a fost stabilita o
relatie deosebit de importanta intre agenda media i agenda publica cu privire la problema concreta, rezultat
nevalabil si in cazul problemei abstracte.

Formula generald a efectului de agenda implica trei notiuni de baza: 1) constientizarea — care se refera la
gradul de mediatizare a evenimentului prin intermediul caruia este cdptata atentia publicului; 2) proeminenta —
ce vizeaza tratarea intensiva a unei probleme, in rezultat aceasta fiind perceputd ca importanta; 3) prioritatea —
ce prezinta si cuprinde criterii de plasare a anumitor teme intr-o anumitd ordine in paginile ziarelor, in jur-
nalele informative radio si tv, emisiuni si dezbateri. In acest sens, efectul de agenda a constituit si una dintre
preocuparile cercetatorilor Iyengar si Simon, care si-au concentrat atentia asupra plasarii anumitor subiecte
in buletinele de stiri de la ore de maxima audientd. Mass media manifestand un interes vadit fatd de unele
probleme si reflectand in mod detasat altele, stabileste standardele prin care oamenii pot evalua realitatea. In
1991 Iyengar si colaboratorii sdi au investigat plasarea la ore de maxima audienta a stirilor cu privire la criza
din Golful Persic din 1990-1991. In urma realizarii studiului s-a constatat ¢, pe masura ce acest subiect a inceput
sd domine stirile, a aparut in sondajele de opinie publicd drept cea mai importantd problema. Studierea
efectului de agenda din perspectiva plasérii unor subiecte la orele de maxima audientd oferd noi directii de
cercetare [12]. Din acest punct de vedere, comunicarea de masa nu este prezentatd ca un proces in sens unic,
feed-back-ul se realizeaza spontan, actiunea media este situatd Intr-o piatd comunicationala, mijloacele de
informare in masa actionand intr-un context concurential.

Dearing si Rogers, afirma in 1996 cé teoria agenda-setting oferd o explicatie generald cu privire la faptul
cum Intr-o societate democraticd informatiile privind anumite teme sunt disponibile unora in detrimentul
altora, la fel cum opinia publica se formeaza vis-a-vis de anumite teme mediatizate in mod divers, oferind
prioritate elementelor ce avantajeaza actiunea in sine sau evenimentul reflectat [13]. Context in care autorea
lucrarii ,,Comunicarea politica si democratizarea societatii”, Ala Rosca, sustine ca ,,in procesul de cercetare a
efectului de agenda este important sa se determine factorii care influenteaza in mod diferit, introducand astfel
note de variatie si incertitudine” [14].

In ultimii ani atentia acordata cercetarii efectului de agenda se concentreazi asupra a dous clasice intrebiri:
Ce sa cred despre? si Cum sa gandesc despre?, ce parafrazeaza intr-un anumit mod declaratia lui Cohen din
1963, enuntatd anterior. Aceste intrebari reprezinta de fapt niveluri ce cuprind numeroase contributii in sta-
bilirea caracteristicilor si particularitatilor fiecarui obiect studiat in parametrii comunicarii de masa, in gene-
ral, si ai noilor media, in particular. In aceastd ordine de idei, mass media este cea care ofera calificativul
final multiaspectual al evenimentelor si al actorilor acestora. Primul nivel impune ample explicatii teoretice
in directia transmiterii unei cantitdti mai mari de informatie cu caracter negativ, comparativ cu informatia cu
caracter pozitiv, astfel, conform sondajelor de opinie, in majoritatea cazurilor fiind asigurata captarea atentiei
publicului. Ipoteze importante in acest sens au fost naintate de Cacioppo si Berntson in 1994, de Makuen 1n 2000.
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Datoritd complexitatii celui de-al doilea nivel, numarul de studii empirice este mult mai mare. In cerce-
tarile lui Lopez-Escobar si Rey (1997), Llamas (2000), McCombs si Ghanem (2003) sunt prezentate doua
grupuri generale de atribute ale acestui nivel: primul cuprinde particularitati cognitive, iar cel de-al doilea —
particularitati afective [15]. Majoritatea cercetarilor initiate in directia analizérii si interpretarii agendei 1si
fixeaza un obiect ce reprezintd o tema publica. Fiecare obiect are numeroase atribute, caracteristici si par-
ticularitati ce completeaza imaginea oferitd de media. Percepetiile indivizilor variaza in functie de tematica si
de canalul prin care este transmisa informatia. Perspectivele abordarii unui subiect sunt selectate de jurnalisti,
institutii media, astfel fiind determinat centrul de concentare a atentiei in directia reflectarii unui eveniment,
tratarii unei probleme.

Efectul de agenda se identifica prin: impunerea unei capacitati specifice de a influenta variate categorii de
public, stabilirea anumitor directii de influentare, mecanismul complex de functionare precum s§i prin crearea
unor conditii specifice pentru fiecare nivel al procesului de comunicare stabilite in cadrul acestui model.

Caracteristicile de baza ale teoriei agenda-setting cuprind certitudini si probabilitati cu privire la realizarea
unui scop prin intermediul informatiei, a carei raza de actiune vizeaza indivizi, grupuri, institutii, societati,
luand in considerare parametrii temporali de desfasurare a evenimentelor si tendintele perceptive ale opiniei
publice.

Evaluarea efectului de agenda in anumite perioade asupra unor evenimente concrete poate avea loc in trei
etape: 1) inainte de momentul manifestarii — astfel fiind sesizate certitudini in realizarea scopului si obiecti-
velor propuse; 2) in momentul manifestarii — identificAnd probabilititi potentiale; 3) dupd momentul
manifestarii — analizand modificarile la nivel personal si interpretand reprezentarile comune la nivel de grup.

Originaliatatea modelului agenda-setting este marcatd de factori ce contribuie la: explicarea modului si
mecanismelor prin care se exercitd influenta media; schimbarea de opinii si atitudini de ordin cognitiv ce
vizeaza criterii importante de judecatd, exercitarea influentei la nivelul constientizarii mizelor diferitelor
evenimente si probleme in functie de perceptia propusd de media; descifrarea interactiunii dintre sistemul
media si alte sisteme social-politice.

Importanta efectului de agenda este sugeratd de caile prin intermediul cdrora mass media pot avea un
impact asupra societatii, ceea ce poate reprezenta o alternativa la schimbarea de atitudine. Definitia general
acceptatd pentru fenomenul psihologic numit ,.atitudine” a fost propusa de Gordon W. Allport, care sustine
ca ,atitudinea este o stare de pregatire mentala si neurald, organizata prin experientd, care exercita o influenta
diriguitoare sau dinamizatoare asupra raspunsului individului la toate obiectele sau situatiile cu care este in
relatie” [16].

Din aceasta perspectiva putem face trimitere la teoria lui McGuire referitoare la prelucrarea informatiilor,
la cea a lui Anderson care vizeaza integrarea informatiilor si la modelul probabilitatilor de elaborare al lui
Petty si Cacioppo. Caracteristicile comune ale acestor modele prezinta ,,schimbarea de atitudine ca pe un
proces ce are loc in cateva etape intr-o perioada determinata de timp, implicd punerea accentului pe cunoastere
sau pe procesarea informatiei, ofera un rol activ receptorului ca agent de prelucrare a informatiilor decét con-
ceptele anteriore asupra persuasiunii si schimbarii de atitudine[17], particularitati de o importanta majora in
procesul de studiere si interpretare a efectului de agenda.

McGuire demonstreaza ca fiecare etapa stabilitd in procesul de schimbare a atitudinilor prin intermediul
comunicarii de masa reprezintd un precedent necesar pentru urmatoarele: 1. Comunicarea mesajului (care
sunt modalitdtile de comunicare a mesajului i cum trebuie sa fie comunicat acesta?); 2. Prezenta publicului
in calitate de receptor avizat (in ce mod va lua parte receptorul? va fi o participare activa sau una pasiva?);
3. Capacitatea receptorului de a intelege mesajul transmis (la ce nivel si in ce mod va fi receptat mesajul?);
4. Nivelul de convingere a receptorului de argumentele prezentate (in ce conditii este de acord si cu ce tip de
argumente — unilaterale, bilaterale?); 5. Pozitia adoptatad si mentinerea acesteia (pe ce perioadd de timp este
mentinuta aceastd pozitie?); 6. Obtinerea comportamentului dorit (cand are loc obtinerea acestui comportament —
anticipat, cu intarziere sau ITn momentul potrivit si n ce tip de sistem, fie social, politic, se obtine acest com-
portament dorit?). In acest sens putem evidentia si opnia cercetitoarei Victoria Bevziuc expusi in articolul
,Efectele comunicarii asupra formarii comportamentului electoral”, context in care sustine: ,,Comportamentul
este influentat de cunostinte, opinii si atitudini sau combinatii ale acestora, cum ar fi emotiile si sentimentele;
toate acestea fiind numite stari de spirit. Comportamentul rational este constient. Actiunile Intreprinse in stare
de nonconstientd nu pot fi considerate rationale, deoarece nu sunt urmare a unor rationamente care au drept
scop evitarea erorii [18].
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McGuire arata ca orice variabild independentd din procesul de comunicare poate avea efect asupra acestor
etape. O variabila (de exemplu, inteligenta) ar putea conduce la o supunere mai micd, deoarece cu cat o per-
soand este mai inteligentd cu atat este mai abild in detectarea punctelor vulnerabile.

Teoria integrarii informatiei lansatd de Norman Anderson explicad cum pot oamenii sa mbine diverse com-
portamente ale unei informatii. Aceasta sugereaza ca procesul implica ,,algebra cognitiva” si poate fi repre-
zentat matematic. Proprietatea de calcul poate consta in manipularea reprezentarilor pe baza unor regului
importante in procesul de integrare a informatiei ce descrie schimbarea de atitudine ca pe un proces al integrarii
noilor informatii cu vechile informatii. Vechile informatii constau in atitudinea prezentata, iar noile informatii —
din mesajul persuasiv. ,,Fiecare componentd a informatiei vine cu doua atribute: o evaluare pe o scala (repre-
zentata de S) si o greutate (reprezentata de G). Scala se referd la coeficientul de favorabilitate alocatd de recep-
tor componentei respective, greutatea se referd la importanta sau relevanta informatiei”.

Modelul probabilitatilor de elaborare al Iui Petty si Cacioppo sugereaza ca existd doud modalititi de a
schimba atitudinea — cea centrala si cea periferica. ,,Cea centrala se aplica cand receptorul prelucreaza infor-
matia In mod activ si convins de rationalitatea argumentelor. Calea periferica este folosita cand receptorul nu
consuma energie cognitiva pentru a evalua argumentele i pentru a prelua informatiile din mesaj si este ghidat
de indicii periferice”. Aceste indicii pot include credibilitatea sursei, stilul si forma mesajului, starea recep-
torului din punctul de vedere al echilibrului cognitiv [19]. Conform teoriei echilibrului cognitiv, judecdtile sau
asteptarile unei persoane referitoare la un aspect din mediul sdu social nu ar trebui sa intre In contradictie cu
judecatile sau asteptarile referitoare la alte aspecte ale acestui mediu. Dacd apare o contradictie, anumite
forte Incearca sd restaureze echilibrul, modificand raporturile dintre elementele mediului sau reprezentarea
persoanei asupra lor.

Astazi efectul de agenda este studiat din perspectiva extinderii ideii originare, cercetétorii in domeniu
fiind preocupati nu doar de problemele evidentiate de mass media, ci i de modul de prezentare a acestora,
precum si de complexitatea canalelor prin care este transmisd informatia. Ideea efectului de agenda se rega-
seste Intr-un raport direct cu notiunea de incadrare prin mass media, fard a concretiza Tnsa natura (mecanica
sau automatd) a procesului de functionare a acesteia. ,,Journal of Communication”; ,,European Journal of
Political Research” sunt doar doud din nenumaratele publicatii care prezinta constant studii efectuate recent
in directia efectului de agenda prezentand teme, precum: ,,Alternative teoretice ale efectului de agenda” de Chris
Atton; ,,Evolutia efectelor mass media” de Dietram A. Scheufele., David Tewksbury; ,,Istorii conditionate de
agenda-setting 1n institutiile europene” de George Tsebelis., Amie Kreppel; ,Interactiunea dintre on-line,
opinia publica si acoperirea mediaticd” de Yuqiong Zhou., Patricia Moy. Aceste studii evidentiaza faptul ca
mass media poate actiona nu doar la nivelul problemelor, ci si la nivelul subproblemelor. Datoritd noilor teh-
nologii informationale, capacitatea mediilor de informare, in procesul de oferire a informatiilor in mod repetat, si
tratarea intensiva a unor subiecte, din punct de vedere cantitativ, este indeterminabila.

Notificand cronologic principalele etape in dezvoltarea conceptelor si ipotezelor ce vizeaza efectul de
agenda, este evident faptul ca particularitatile si caracteristicile de functionare ale acestuia se concentreaza
asupra: a) capacitatii mass media de a influenta publicul din perspectiva perceptiei mentale asupra realitatii;
b) certitudinii §i probabilitatii cu privire la realizarea unui scop prin intermediul informatiei in timpul campa-
niilor electorale. Rolul si locul teoriei agenda—setting in raport cu alte teorii este determinat in baza princi-
piilor ce i identificd pozitia in clasa teoriilor efectelor limitate, prin originalitatea impusa in ordinea asema-
narilor si deosebirilor cu celelalte tipuri de efecte ale comunicarii de masa. Studiile realizate asupra efectului
de agenda 1i atribuie un carcter interdisciplinar, implicand: factori sociologici — din perspectiva metodelor de
cercetare aplicate 1n studiile clasice si distingerea categoriilor de public; factori psihologici — din perspectiva
cognitiva, astfel explicind modalitatile prin care anumiti oameni acorda prioritate unor probleme si identifica
principii in baza carora se creeazd aceste ierarhii ale evenimentelor create de mijloacele de informare in
evaluare a activitatii mass media din punctul de vedere al manifestarii dinamice in perioade determinate de
timp cu scopul de a informa si convinge publicul.

Atentia acordata constant de catre cercetatorii din variate domenii efectului de agenda este determinata si
de pluralismul sensurilor comunicarii, tehnologizarea proceselor comunicarii §i, nu in ultimul rand, de globa-
lizarea mediatica. Efectul de agenda tratat din perspectiva psihologica deschide in prezent noi si noi directii
de cercetare, evidentiate in mod particular fiind reactiile publiclui din punct de vedere neuropsihologic la
cantitatea enorma de informatii ierarhizate si prezentate dupa anumite criterii.
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