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Tento termin oznacuje nastolovani téma-
tu zvySeného z4jmu, vybrané agendy. Jde
o fenomén, ktery se systematicky sleduje
od konce Sedesatych let 20. stoleti. Tento
proces je vniman jako vyznamny prvek
medialni reality, ktery ma prokazatelny
podil na formovani vefejného minéni
a potazmo témat, kterd politici a jiné sub-
jekty akcentuji ve své komunikaci.
Teorie nastolovani agendy zjednodusené
vychazi z myslenky, Ze média se nemo-
hou vénovat vSem tématim zpravodajstvi
rovnocennou mérou, proto nékterou tema-
tiku upfednostiiuji a naopak jinou opomi-
jeji. Preferovana témata pak konzumenti
a maji tendenci se jimi ve svych myslen-
kéch Castéji a detailnéji zabyvat, pridavat
jim na vyznamu.

Za ptedchiidce tohoto konceptu je po-
vazovan naptiklad odbornik na vetejnou
komunikaci Walter Lippman, ktery tvrdil,
ze média urcuji nase bezprostiedni zkuse-
nosti, ,,ur€uji naSe mapy svéta tak, jak je
zname. [...] Vetejné minéni tak neodpo-
vida na prostiedi, ale na svym zptsobem
pseudo-prostiedi, které je médii vytvare-
no‘“ (Lippman, 1960). O pocatecni definici
se pokusil i Bernard Cohen, ktery vymezil
roli médii v tomto procesu prohlasenim:
»Média nemuseji byt schopna urcovat, co
si lidé maji myslet, ale jsou uspésnd v ur-
¢ovani, o ¢em maji premyslet.”

Za prvni systematické teoretiky nastolo-
vani agendy jsou povazovani medialni
odbornici Maxwell McCombs a Donald
Shaw, kteti v sedmdesatych letech minu-
1ého stoleti popsali proces agenda-setting
takto: ,,Masova média nastoluji agendu
pro kazdou politickou a spolec¢enskou
kampan tim, Ze ovliviiuji miru dilezitosti
nazoru k politickym a vefejnym téma-
tam.* Své tvahy posléze potvrdili sys-
tematickym vyzkumem, naptiklad skrze

proslulou studii Chapel Hill, v ramci niz
studovali roli masovych médii na ovliv-
novani vetejného minéni pii prezidentské
kampani v roce 1968.

V soucasnosti se vyzkum agenda setting
rozvinul do dvou hlavnich proudt — na-
stolovani vetejné agendy a nastolovani
politickych témat. V prvnim pfipad¢ se
jedna o vysvétleni role médii ve spolec-
nosti a mife, do jaké mohou média formo-
vat vnimani spolecnosti jejich uzivateli.
Oblast zkoumani politického nastolovani
témat se snazi postihnout, jakym zptso-
bem ziskavaji jednotliva témata silu v po-
litickém Zzivoté spoleCnosti a zamétuje se
na analyzu politickych mechanism, vlivu
a schopnosti jednotlivych politickych ak-
térh prosadit sva témata.

Dosavadni vyzkumy procesu agenda
setting pfinesly n€kolik zakladnich déleni.
Badatelské metody jsou v podstaté dveé —
kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
pristup byl aplikovan zejména v prvnich
vyzkumech, které srovnavaly ¢etnost vy-
skytu danych témat v médiich a ve vefejné
agend¢. S timto typem vyzkumi souvisi
také dva dulezité pojmy — ,,mira dilezi-
tosti* a ,,indikator skute¢nosti‘.

Mira dilezitosti oznacuje stupefi vyznam-
nosti tématu v ramci dané agendy a in-
dikator skutec¢nosti by mél reprezentovat
pokud mozno realny stav véci, ¢ili jakou-
si objektivni skute¢nost. Jako indikatory
skutec¢nosti Ize pouzit napiiklad statistické
roCenky, méteni Cetnosti, oficialni udaje
o daném jevu atd. Tyto verifikované tidaje
se pak porovnavaji s vysledky analyz me-
dialnich obsahti. Naopak u kvalitativnich
pristupti nas zajima predevsim zplsob, ja-
kym je dané téma v médiich zpracovano.
V této souvislosti se Casto objevuji termi-
ny ,,priming“ a ,,framing“ (oba terminy
budou vysvétleny formou samostatnych
hesel — pozn. aut.).
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Dalsi z pouzivanych kategorizaci rozdélu-
je vyzkumy v oblasti agenda setting na ti'i
zakladni druhy. Prvnim z nich je analyza
prvniho stupné. Pfi této analyze se hleda
vztah mezi pozici zprav v médiich a po-
zici stejnych zprav ve vefejném prostoru.
Hleda se tedy souvislost mezi medialnimi
a vefejnymi agendami. Analyza druhého
stupné se 1isi zejména skuteCnosti, Ze se
nesoustfedi pouze na to, ktera témata jsou
v médiich zobrazovana, ale i na zkoumani
zpusobt, jakymi jsou tato témata zobrazo-
vana. Analyza druhého stupné tedy zkou-
ma hlediska a ramce (frames), pomoci
nichz novinaii zdlraznuji urcité vlastnosti
jevu, o kterych referuji ve zpravodajstvi,
a jejichz prostfednictvim zkoumaji pii-
tomnost jevil samotnych. Tteti kategorii
je intermedialni nastolovani agendy. Tyto
vyzkumy se soustied’uji hlavné na to, ja-
kymi zpusoby jednotliva média piejimaji
informace mezi sebou, poptipadé do jaké
miry agenda silnych médii ovliviiuje po-
zornost téch slabsich.

Za nejpropracovanéj§i rozdéleni konceptu
agenda setting byva povazovana katego-
rizace, kterou vytvofili James W. Dearing
a Everett M. Rogers. Autofi v ramci ni
rozliili tfi hlavni segmenty — medialni
agendu, vefejnou agendu a politickou
agendu. Proces agenda setting je tedy
podle nich slozen z téchto tii ¢asti a vza-
jemnych vztahti mezi nimi.

Medialni agenda ptedstavuje témata a in-
tenzitu jejich vyskytu v medialnich obsa-
zich. Pti analyzach médii se snazi odhalit
mnozstvi zpravodajskych ptib&hti na urci-
té téma. V souvislosti s medialni agendou
se také Casto pracuje s jiz zminénymi indi-
katory skutecnosti, zkoum4 se tedy vztah
mezi medialnimi vystupy uréitého tématu
ajeho ,,objektivnim* vyskytem. Do veiej-
né agendy spadd vnimani dtlezitosti té-
mat v ramci Siroké verejnosti, vétSinou je
mefena skrze vyzkumy vefejného minéni.
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Zjistuje se bud’ aktudlni soubor témat,
ktera vefejnost povazuje za dilezita, nebo
vyvoj téchto jednotlivych agend v del-
$im casovém obdobi. Ttetim segmentem
je politicka agenda, ktera je vysledkem
medialni a vefejné agendy. Je méfena
prostiednictvim sledovani politickych
aktivit, jako je naptiklad navrh zakona,
politicka iniciativa, referendum a podob-
né. Politicka agenda je velmi komplexni
fenomén, na ktery nema vliv pouze me-
dialni a vefejna agenda, ale i mnozstvi
dalsich faktorti. Mezi hlavni prokazana
zjisténi patfi predevsim cirkularita vza-
jemného ovliviiovani politické, medialni
a vetejné agendy. Medialni agenda vétsi-
nou nepiimo ovliviiuje politickou agendu
skrze vetejnou a je ziejmé, Ze politici béz-
né pouzivaji média k nastolovani vetejné
agendy. Praxe potvrzuje, ze se uvedené
tfi typy agend neovliviiuji linearnég, ale

systému.

alignment

Zachycuje vazbu voli¢—strana, resp. poli-
tickou (stranickou) angazovanost a vycha-
zi z dlouhodobé stranické podpory a stra-
nické loajality. Oznacuje i miru politické
angazovanosti jednotlivych skupin (poli-
tickych klik) ve strané. Poprvé byl tento
jev definovan na zaklad¢ vyzkumu voleb-
niho chovani v USA. Jde o efekt stabilni
stranické angazovanosti, kdy stejné social-
ni skupiny pokazdé voli stejné politické
uskupeni. Tato stabilni stranicka podpora
miZze byt rovnéz odvozena od tradi¢nich
cleavages (Stépeni). Velikost $tépeni na-
rustd, kdyz praimérné rozdily ve vybéru
preference na stranické urovni mezi so-
cialnimi skupinami taktéZ rostou, a naopak
klesd, kdyZ zminéné rozdily klesaji. Uzce
souvisi s fenomény realignment (pteorien-
tovani stranické voli¢ské zakladny) a de-
alignment (oslabeni stranické identifikace)



