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CAPITOLUL 1.

CERCETARI RECENTE PRIVIND TEORIA
AGENDA SETTING DIN PERSPECTIVA
SOCIAL MEDIA

1.1. Introducere in teoria agenda setting

Teoria agenda setting a fost anticipata in literatura de
specialitate in 1922, cAind Walter Lippmann sugera ideea cd
stirile din mass-media ar construi un mediu ,,de fictiuni”
pentru publicul prins intre ,,lumea exterioard si imaginile din
mintea lor” (Lippmann, 1991, p. 15). Autorul argumenteaza cd
reprezentarea oamenilor despre lumea in care acestia triesc
nu se poate realiza decét intr-un mediu artificial, construit de
fiecare individ in parte, in functie de imaginile pe carele are in
minte. Aceste proiectii pe care oamenii le au ,,despre ei insisi,
despre ceilalti, despre nevoile, scopurile si relatiile dintre ei”
sunt, de fapt, opiniile lor publice, iar ,,imaginile construite de
catre grupuri de oameni sau de cétre persoane care actioneaza
in numele grupurilor alcituiesc Opinia Publica cu majuscule”
(Lippmann, 1991, p. 29).

Cincizeci de ani mai tirziu, conceptul de agenda setting
este definit de Maxwell E. McCombs si Donald L. Shaw, care



18 ANna-MaRria-Viorera Voroc

au sustinut ci'mass-media stabilesc ‘agenda pentru fiecare
campanie politicd, determinind ce teme sunt considerate
importante pentru a fi aduse in atentia publicului si influen-
tand, astfel, atitudinea indivizilor cu privire la respectivele
probleme politice. Autorii afirma ca editorii, ziaristii si postu-
rile de televiziune joacd un rol important in construirea reali-
tatii politice prin alegerea si difuzarea anumitor stiri. Cititorii
nu sunt doar informati cu privire la o anumita problema, ci
li se prezintd si importanta acelei stiri in functie de cantitatea
de informatie furnizata si de pozitia ei (McCombs & Shaw,
1972, p. 176).

In cercetarea lor, McCombs si Shaw au precizat care
sunt acele stiri considerate importante in agenda media, in
functie de timpul, spatiul §i pozitia pe care o ocupd. De exem-
plu, pentru televiziune, este vorba despre orice stire de 45 de
secunde sau mai mult si/ sau care se afld in primele trei stiri ale
zilei; pentru ziare: orice stire care apare pe prima pagina sau
cireia i se dedicd minimum cinci paragrafe intr-o alta pagina
din ziar; pentru reviste: orice stire cireia i se dedicd mai mult
de o coloand sau un subiect care apare la inceputul sectiunii
de stiri; pentru editorial: orice stire cireia i se dedicd un arti-
col de tip editorial (McCombs & Shaw, 1972, pp. 178-179).

In 2005, McCombs isi actualizeaza teoria despre agenda
setting ludnd in considerare dezvoltarea mijloacelor de comu-
nicare in masi pe Internet (de exemplu, aparitia ziarelor in
format electronic sau a blogurilor de opinie). Efectul ar fi
acela ci existd un numdir mai mare de agende in societatea
contemporand si multe dintre acestea sunt disponibile acum
unui segment de public mai larg. Oamenii utilizeaza site-urile
web pentru a se informa si a-si impdartasi, uneori, opiniile in
rubricile de comentarii. McCombs aminteste insa ci foarte
multe dintre site-urile populare de stiri sunt, de fapt, exten-
sii in spatiul virtual ale ziarelor, revistelor si canalelor TV
traditionale. Astfel, agenda media online poate s aibé foarte
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multe caracteristici comune cu agenda media traditionale, iar
site-urile web pot prezenta similitudini considerabile intre ele
in ceea ce priveste continutul stirilor transmise (McCombs,
2005, p. 545). Pe de altd parte, exista si studii (Weimann &
Brosius, 2017, pp. 71-72) care evidentiaza existenta unor dife-
rente clare intre informatiile publicate online si cele comuni-
cate prin intermediul mass-media traditionale atat la nivel
tematic (site-urile de retele sociale permit abordarea unui
numar mai mare de subiecte si, implicit, neutralizarea proce-
sului intitulat agenda-cutting, cand unele probleme impor-
tante nu devin stiri din cauza lipsei de spatiu), cit siin ceea ce
priveste modul de prezentare a stirii (utilizarea hyperlink-uri-
lor ca marcaje externe ale influentei sursei citate).

McCombs (2005, pp. 548-549) sustine ca exista un
anumit tipar dupa care sunt alese stirile care alcatuiesc agenda
media, iar acesta rezultd din normele si traditiile jurnalismu-
lui, din interactiunile zilnice care au loc intre organizatiile de
stiri si din interactiunile continue ale acestora cu numeroasele
surse din agendele lor. Mai exact, datorité faptului ci jurnalis-
tii sunt foarte atenti la munca celorlalti colegi pentru a fi siguri
ci temele pe care au ales si le abordeze au potential de stire,
mass-media ajung astfel si se influenteze unele pe celelalte in
reliefarea anumitor elemente in detrimentul altora.

Unii cercetitori (Zahariadis, 2016, p. 7) au arétat ca,
pentru a intelege mai bine procesul agenda setting, ne putem
referi la patru elemente definitorii, numite si ,cei patru P
putere, perceptie, proximitate si posibilitatea de dezvoltare.
Prin putere intelegem capacitatea celor care stabilesc stirile de
a persuada, in timp ce perceptia se referi la problemele consi-
derate importante de catre public. Un alt element important
al agenda setting este proximitatea, care se bazeazi pe ipoteza
cd oamenii tind s& acorde atentie acelor subiecte cu un impact
direct i cit mai apropiat din punct de vedere geografic sau
temporal de vietile lor. Nu in ultimul rand, posibilitatea de
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dezvoltare a unei teme-se referd laintensitatea sau gravitatea
consecintelor unei probleme — cu cét nivelul acestora este mai
mare, cu atit va creste prioritatea subiectelor respective pe
agenda guvernamentald (Zahariadis, 2016, p. 8).

In cercetérile privind agenda setting, o importanta
deosebiti i se acorda si timpului in care o anumita tema isi
pistreazi proeminenta in mintea oamenilor. Inainte de era
digitala, indivizii discutau despre informatii prezentate in
mass-media de la o siptimana (in cazul buletinelor de stiri
la nivel national) pana la aproximativ doud luni (in cazul
revistelor de stiri). Un studiu din 2002 (Roberts et al., p. 455)
evidentia tendinta utilizatorilor Internetului de a nu acorda
importantd stirilor cu o vechime mai mare de cateva zile. Mai
mult decat atét, indivizii incepeau sa fie influentati, in discuti-
ile lor online, de nevoia de a comunica si a-§i exprima opiniile
si sentimentele in legatura cu teme controversate (de exem-
plu, avorturile), indiferent daci acestea beneficiau sau nu de
acoperire in mass-media traditionale in momentul respectiv.

In ceea ce priveste efectele pe care agenda setting le are
asupra opiniilor si atitudinilor indivizilor, McCombs (2005,
p. 549) le aminteste pe urmitoarele: formarea unei opinii,
priming-ul (cresterea importantei) opiniilor despre figu-
rile publice prin accentuarea unor anumite probleme si apoi
construirea opiniei prin evidentierea caracteristicilor particu-
lare. Inca din primele cercetidri asupra efectelor agenda setting,
s-a constatat ci acestea nu pot sd influenteze toti indivizii cu
aceeasi intensitate. De exemplu, interesul pentru un subiect
anume poate sé exercite o influentd asupra modului in care
publicul percepe importanta acestuia. In timp ce unii indivizi
sunt mai interesati de temele politice si demonstreaza astfel
un nivel ridicat al efectelor agenda setting, altii pot sa dezvolte
mecanisme de apirare fatd de aceste subiecte, iar influentarea
lor va fi una limitatd. De asemenea, un rol important il are si
comunicarea interpersonald: agenda setting va avea un efect
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mai puternicdaci indivizii discuti despre temele abordate de
mass-media, expunerea lor la informatie dubldndu-se in acest
mod (Wanta & Alkazemi, 2018, p. 190).

Cu toate acestea, dacd subiectele sunt prea abstracte, iar
informatia atit de complexd incét cetatenii nu isi pot forma
o imagine despre ea in mintea lor, transferul acesteia nu se
va realiza la o intensitate maxima. Pe de alta parte, exista si
probleme care ies in evidenta si afecteazd indivizii, indepen-
dent de acoperirea media (adica ceea ce oamenii experimen-
teazd singuri). De exemplu, indivizii tind sa perceapa mai
greu temele privind ridzboiul si armele nucleare, chiar daca
sunt deseori mentionate in media, fata de cele care vizeaza
probleme cu care se confrunté personal (somajul, coruptia,
sistemul de sdnatate etc.).

Exista studii care au analizat si posibilitatea ca efectele
agenda setting s fie determinate de varsta audientei. In acest
sens, cercetitorii (Lee & Coleman, 2014, p. 5) au investigat
trei tipuri de efecte: din perspectiva generatiilor (daca existd
diferente in receptarea informatiilor de citre membrii unor
grupuri de vérsta diferite prin prisma surselor media utilizate
- traditionale si/ sau digitale), din perspectiva ciclului de viatd
(daci locul in care se afld un individ la un anumit moment
din viatd ii afecteazé expunerea selectiva la continutul media,
avand drept efect formarea unor agende specifice in functie
de varsta) si efecte periodice — cand efectele agenda setting
sunt aceleasi pentru toti oamenii, indiferent de variabilele
care tin de generatii, ciclul de viata sau utilizarea unor surse
media distincte. Rezultatele au aratat cd in general vérsta nu
influenteaza procesul agenda setting, in ciuda asteptarilor ca
efectele acesteia sa fie mai slabe in randul tinerilor, segment
de varsta care ar fi trebuit s3 acorde mai multd importanta
educatiei decat informdrii prin intermediul mass-media (Lee
& Coleman, 2014, p. 23).

In contextul discutiilor despre felul in care stabilirea
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agendei poate‘influenta publicul, s-a ‘evidentiat posibilitatea
existentei unui model dual (Lee, 2019, pp. 4-5) pentru proce-
sul agenda setting, care presupune procesarea informatiei in
mod deliberativ (prin implicarea activd a audientei) sau auto-
mat (la nivel periferic). Cercetarile arata ci indivizii din cea
de-a doua categorie sunt, intr-o misura mai mare, influentati
de semnalele media (media cues), precum alegerea anumitor
titluri sau modalitatea de prezentare a unei stiri, consideran-
du-le mai importante, insé fara si acorde atentie si continutu-
lui acestora. Cu toate acestea, efectele agenda setting ar fimai
puternice pentru publicul care alege calea deliberativé, intru-
cat acesti indivizi citesc mai multe articole si demonstreaza un
interes crescut pentru problemele discutate in mass-media.

Avind in vedere aceasta directie, cercetatorii (Pingree &
Stoycheff, 2013) au propus diferentierea dintre conceptul de
agenda cueing (delegarea jurnalistilor cu sarcina de a priori-
tiza cele mai importante subiecte) si cel de agenda reasoning
(perceperea de citre audientd a motivelor pentru care anumite
informatii prezentate in stiri sunt evidentiate in detrimentul
altora). Daci agenda cueing se referd la utilizarea stirilor ca o
»scurtituri cognitivd” pentru cei care isi doresc sa evite efor-
tul de a ,,cAntari” singuri importanta unei teme, teoria agenda
reasoning implicd atdt procesarea in mod activ a informatiilor
noi, cit si rememorarea celor dobandite in trecut in vederea
stabilirii proeminentei subiectului (Pingree & Stoycheff, 2013,
p. 856). In acest context, efectele agenda setting pot fi unele
pozitive, atunci cand cetétenii isi imbundtatesc cunostin-
tele si sunt dispusi sd invete despre temele prezentate in stiri,
trecindu-le prin filtrul propriei experiente (agenda reaso-
ning), respectiv indezirabile, atunci cand duc la neglijarea
problemelor importante, dar ignorate de catre jurnalisti deoa-
rece nu infitiseazd situatii conflictuale sau dramatice - vizi-
une compatibild mai degrabi cu mecanismul agenda cueing
(Pingree & Stoycheff, 2013, p. 866)
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Impactul efectelor agenda setting depinde si de nivelul
de ,intruziune” (obtrusiveness) al temelor prezentate. Se consi-
derd (Weimann & Brosius, 2017, p. 66) ca subiectele care ies
in evidentd sunt acelea care afecteazi oamenii in mod direct
(de exemplu, cregterea pretului alimentelor de baza), in timp
ce problemele ,,discrete” (unobtrusive) sunt cele cu o influ-
enta redusd asupra publicului larg (de exemplu, un scandal
politic dintr-un stat de pe alt continent). De asemenea, au fost
realizate experimente care au ardtat ca expunerea audientei
la subiecte dificil de explicat i inteles (de exemplu, problema
inflatiei in economie) nu o va determina sa le considere prio-
ritare (Moy, et al., 2016, p. 3). Astfel, impactul unei teme este
determinat de experienta personald a fiecirui individ in lega-
turd cu subiectul respectiv si de relevanta acestuia in viata §i
activitatea publicului (de exemplu, stirile despre rata soma-
jului nu ii vor afecta pe oamenii care au un serviciu stabil in
aceeasi masura ca pe aceia care tocmai si-au pierdut locul
de munci).

O alta dimensiune a efectelor agenda setting a fost anali-
zatd in contextul stirilor difuzate de institutiile mass-media
partizane si al modului in care acestea influenteaza procesele
cognitive ale indivizilor. Prin expunerea si discutarea unor
informatii care favorizeazi un anumit partid/ candidat poli-
tic, mass-media pot determina atét perceptia publicului in
legatura cu tema prezentatd, precum si modul de intelegere a
perspectivei celorlalti (Chen et al., 2020, p. 37).  Incerceta-
rea realizatd de Chen et al. (2020, p. 40), rezultatele arata cd
mass-media partizane, care tind sa fie percepute ca surse de
incredere pentru audientele carora li se adreseazi, sunt intr-o
pozitie privilegiatd pentru a stabili agenda celor implicati in
expunerea selectivd la respectiva ideologie. Pe de alta parte,
gradul lor de influenta asupra publicului echidistant este unul
limitat: acesta urmareste stirile partizane doar pentru a-si lirgi
perspectiva asupra mediului politic si pentru a-si dezvolta
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Capacitatea de'argumentare a opiniilor proprii in opozitie cu
cele ale adversarilor.

iIn contextul dezvoltirii continue a site-urilor de retele
sociale ca surse de informare, se poate discuta in acest moment
si despre ,fragmentarea media”, care implicd, printre altele,
diminuarea efectelor agenda setting generate de mass-me-
dia traditionale asupra publicului. Social media contribuie
la aceasta fragmentare prin asigurarea unui spatiu in care
grupurile slab reprezentate isi fac auziti vocea, fiind generate
astfel discutii despre subiectele neglijate de catre mass-media
traditionale (Wang, 2016, p. 208). Un studiu (Searles & Smith,
2016) care a analizat acoperirea media in cazul crizei econo-
mice din 2008 si impactul televiziunilor generaliste, respectiv
al celor partizane asupra audientei intr-o perioadd caracteri-
zati prin diversitatea mijloacelor de comunicare in masa, a
aritat ci existi o influenta reciproc intre agenda publicului
si cea media, iar problemele considerate importante de catre
telespectatori sunt cele care beneficiazi de mai mult spatiu de
emisie. Pe de alti parte, televiziunile partizane sunt cele care
stabilesc in continuare agenda pentru consumatorii lor, aces-
tia caracterizdndu-se prin nevoia de a urmdri stiri care sunt
prezentate conform preferintelor politice proprii (Searles &
Smith, 2016, pp. 2088-2089).

In ceea ce priveste sursele agendei media gi cum este
ea creatd si transmisd cétre public, cercetatorii (Wanta &
Alkazemi, 2018, p. 192) aduc in discutie conceptul de agenda
building, care se refera la subiectele construite in cadrul relatiei
formate intre trei actori diferiti — agentiile de stiri, audienta si
entitatile politice/ publice (presedinti de stat, partide politice,
experti din diverse domenii). Astfel, dacd prin agenda setting
intelegem efectul pe care agenda media il are asupra societa-
tii, agenda building include interactiunea dintre mass-media
si public, in contextul in care ambele pot influenta politicile
publice (Weimann & Brosius, 2017, p. 65). Cu alte cuvinte,
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agendele sunt construite atat pe baza evenimentelor cu impact
la nivel global care pot genera stiri, ct si pe cea a informatiilor
furnizate de citre actorii politici sau de cétre liderii de opinie
din cadrul comunitétilor restranse (Grzywinska & Borden,
2012, . 4).

De asemenea, activititile de relatii publice au o influenta
importantd in ceea ce priveste continutul stirilor prezentate
de mass-media, cercetitorii estimind ca impactul lor asupra
acestora variaza intre 25% si 80% (Kiousis & Mitrook, 2006,
p- 267). Prin intermediul conferintelor de presi, comunica-
telor, interviurilor si altor materiale de PR, profesionistii din
domeniul relatiilor publice reprezintd o sursd insemnaté de
informatii pentru jurnaligti. Eficacitatea lor depinde, insa, de
valoarea stirii, momentul la care o difuzeazi si credibilita-
tea sursei (Kiousis & Mitrook, 2006, p. 267). In ultima peri-
oadi, retelele sociale online au devenit, la randul lor, o sursa
pentru agenda media: jurnaligtii obisnuiesc sa interactioneze
cu publicul in mediul virtual si sa ii solicite feedback despre
temele abordate (Wanta & Alkazemi, 2018, p. 192).

In ceea ce priveste relatiile publice, modul in care speci-
alistii din acest domeniu creeazi continut in era dezvoltarii
tehnologice si a globalizarii s-a schimbat radical. Cresterea
cererii pentru o comunicare transparenta si directa intre orga-
nizatii si public a determinat crearea unor spatii destinate
dialogului in mediul online. Indivizii au inceput s& discute pe
forumuri sau in sectiunea de comentarii a blogurilor despre
produsele si serviciile asigurate de catre companii, iar cele
mai populare mesaje pot s devind surse de stiri i sd influ-
enteze astfel perceptia jurnalistilor sau cetatenilor cu privire
la 0 anumitd temd, determinind in acelasi timp organizatiile
vizate si reactioneze in mod public (Kim et al., 2015, p. 28).

Asadar, agenda setting constituie fenomenul prin care
mass-media selecteazd anumite subiecte, pe care le prezinta
frecvent si le acordd vizibilitate, cu scopul de a determina
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publicul s leperceapd ca fiind mai importante decit altele
(Wu & Coleman, 2009, p. 776). Acest proces privind acope-
rirea media si influenta ei asupra modului in care audienta
intelege importanta unei teme a fost explorat de cdtre cercetd-
tori in ultimii cincizeci de ani, urmarindu-se nivelurile la care
functioneazi efectele agenda setting. Primul este reprezentat
de agenda obiectelor in sine (care pot fi probleme publice,
candidati, institutii rivale etc.) si se referd la cantitatea de
informatii pe care mass-media le prezinta in legiturd cu o
tema, pornind de la ipoteza cé acestea decid ce anume trebuie
sa stie publicul. Din perspectiva relatiilor publice, stirile din
mass-media sunt, la rindul lor, influentate de ceea ce orga-
nizatiile transmit publicului prin intermediul comunicate-
lor. de presd, evidentiindu-se astfel transferul importantei
obiectelor de la materialele de PR la informatiile difuzate de
catre agentiile de presi (Kim et al., 2015, p. 27). In era digi-
tala, stirile si mesajele care ajung la audienta generald sunt
cele publicate sau distribuite de citre prietenii sau institutiile
pe care indivizii le urmdresc in social media (Grzywinska &
Batorski, 2016, p. 23). Primul nivel al efectelor agenda setting
este, asadar, influentat de ceea ce utilizatorii aleg sd imparta-
seasci cu ceilalti membri ai retelei, precum si de algoritmul
respectivei platforme online, care prioritizeaza acele teme
considerate de interes pentru fiecare individ, in functie de
actiunile lui anterioare (vizualizari, aprecieri sau distribuiri).

La al doilea nivel al efectelor agenda setting intalnim
atributele/ caracteristicile subiectelor dezbitute, adica influ-
enta proprietitilor sau calitatilor prin intermediul cirora sunt
descrise evenimentele sau oamenii in cadrul stirilor, precum
si tonul acestora (Wu & Coleman, 2009, p. 776). Fiecare obiect
are numeroase caracteristici si trasaturi care ii compun imagi-
nea. Cand mass-media ne prezinté un obiect, acestea constru-
iesc o poveste si despre atributele lui. Unele dintre ele sunt
scoase in evidentd, in moduri diferite sau la o intensitate
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variabil4, iar altele sunt mentionate doar in trecere sau chiar
ignorate. La fel cum obiectele prezentate difera in functie de
gradul lor de importantd, si atributele lor variaza dupa acelasi
criteriu. Atat selectarea de citre jurnalisti a obiectelor pe care
vor s le aducd in atentia publicului, cét si alegerea atribute-
lor acestor obiecte constituie roluri semnificative ale agenda
setting (McCombs et al., 2000, pp. 78-79).

Atributele de la al doilea nivel al agenda setting se impart
in doui categorii: substantivale (se refera la caracteristici
cognitive precum personalitatea, ideologia, biografia sau
proiectele unui candidat la o functie politica, ori, in cazul unor
teme economice, la concepte precum inflatia versus somajul)
si afective (emotiile transmise si tonul folosit — pozitiv, negativ,
neutru). Premisa de la care se porneste este aceea cd atat atri-
butele unui obiect, cat si caracteristicile unei figuri politice vor
fi transferate de la mass-media catre public in acelasi mod ca
subiectele in sine (Wu & Coleman, 2009, p. 776). Asadar, daca
primul nivel al procesului agenda setting este cel de transmi-
tere a importantei obiectului, cel de-al doilea nivel se reflecta
in transmiterea importantei atributelor si este corelat cu cel
de framing, care se refera la stabilirea unei agende de trasituri
definitorii ale unui obiect (McCombs et al., 2000, pp. 78-79).

In ceea ce priveste site-urile de retele sociale, la al doilea
nivel al agenda setting, existd anumiti factori care limiteaza
capacitatea media de a influenta perceptia publicului cu
privire la importanta caracteristicilor unei teme. Studiile arata
ci impactul acestora poate fi diminuat atat de lipsa de incre-
dere a audientei in cel care transmite mesajul in social media,
cét si de specificul publicului - de exemplu, este ma1 probabil
ca utilizatorii tineri s considere ci stirile pe care le-au primit
prin intermediul unei platforme online sunt reale, fatd de
cei mai in varsta, care ar considera ci mai degrabd informa-
tiile prezentate in mass-media traditionale sunt cele sigure
(Grzywinska & Batorski, 2016, p. 24). Nu in ultimul rdnd,
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social' media“asiguri mediul ideal pentru crearea efectului
spiralei ticerii, care se manifestd prin tendinta de a nu distri-
bui sau publica mesaje pe care ceilalti membri ai retelei le-ar
putea dezaproba.

O alti teorie prezentatd in studiile despre agenda setting
este cea a ierarhiei efectelor, care cuprinde trei componente:
cunoastere, atitudini si comportament (Wu & Coleman,
2009, p. 777). Conform acestei teorii, primul nivel al agenda
setting corespunde unui subiect pe care publicul ajunge sd
il cunoasca prin intermediul mass-media. Al doilea nivel
presupune familiarizarea indivizilor cu problema prezen-
tatd si formarea primelor impresii despre atributele acesteia.
Cercetitorii sunt interesati cu precidere de forta de convin-
gere a modelelor propuse de teoria ierarhiei efectelor asupra
comportamentului: cu alte cuvinte, ce anume influenteaza mai
mult decizia de a cumpéra un produs, de a adopta o inovatie
sau de a vota pentru un candidat - cunoasterea (informati-
ile pe care indivizii le au despre subiectul respectiv - primul
nivel al agenda setting) sau sentimentele provocate de carac-
teristicile acestuia - al doilea nivel al agenda setting (Wu &
Coleman, 2009, p. 777).

In ultimii ani, s-a dezvoltat si cel de-al treilea nivel al
agenda setting, care poate fi inteles prin prisma retelelor
cognitive care se formeazi in memoria umana. Cercetétorii
exploreaz, la acest nivel, conexiunile dintre subiectele abor-
date de citre mass-media, cu scopul de a stabili reteaua de
teme asociate una cu cealaltd in agenda media si in cea a publi-
cului (Wanta & Alkazemi, 2018, p. 196). De cele mai multe
ori, contextul in care sunt realizate aceste studii este cel digi-
tal: Internetul a inceput sd inlocuiasca din ce in ce mai mult
mass-media traditionale, care isi publica acum stirile in social
media. Sursele agenda setting sunt, in ultima perioadd, websi-
te-urile agentiilor de stiri sau ale persoanelor publice, contu-
rile de Twitter si Facebook sau blogurile. In acest context, s-a
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dezvoltat un fenomen numit de citre cercetitori (Boczkowski,
2010, apud Grzywinska & Batorski, 2016, p. 21) news imita-
tion, referindu-se la modul in care site-urile de stiri copiaza
informatiile unele de la celelalte, rezultind publicarea simul-
tand a acelorasi povesti in spatii digitale diferite.

De asemenea, Internetul poate fi perceput si ca un ,,suro-
gat” pentru opinia publicd (Wanta & Alkazemi, 2018, p. 197):
utilizatorii social media isi exprima opiniile despre subiec-
tele dezbdtute in sectiunea de comentarii sau le distribuie in
retelele personale, unde propun, la randul lor, o perspectiva
individualizata asupra problemei respective. Consumatorii
de stiri se bazeaza pe prietenii sau pe cunostintele din mediul
online pentru a descoperi noutitile, filtrul profesional consti-
tuit de citre agentiile de presa fiind inlocuit cu unul social
(Grzywiniska & Batorski, 2016, p. 19). Astfel, Internetul poate
influenta relatia clasicd dintre agenda media si cea a publicu-
lui, oferind informatii noi sau care depasesc modul de prezen-
tare a stirii in mass-media.

Daci la primul nivel al agenda setting, efectul obtinut
prin transferul importantei unei teme de la mass-media citre
public era unul cognitiv (oamenii invitau despre societate), in
cazul agenda setting online, se ajunge si mai departe: indivizii
nu devin doar atenti la problemele prezentate in stiri, ci folo-
sesc informatia primitd, mai exact se conecteazi la Internet
si isi exprima opinia in social media. Asadar, efectul este in
acest caz unul la nivel comportamental: expunerea la media
ii stimuleaz3 pe cetiteni sa actioneze prin publicarea mesa-
jelor personale in cadrul retelelor sociale online (Wanta &
Alkazemi, 2018, p. 199).

O altd schimbare adusi de era digitald este modalitatea
de mésurare a importantei unei teme: dacé inainte aceasta era
cuantificatd doar prin intermediul frecventei aparitiei unui
subiect in media sau in sondajele de opinie, in momentul de
fatd existd mai multe metode prin care actorii pot influenta



