Het is minstens even belangrijk dat een onderwerp

Jp de agenda van een vergadering
wordt geplaatst als dat het
sediscussieerd wordt

wil het tot enig resultaat aanleiding geven.

de agenda-setting-functie
van de massamedia

in de massamedia aan bod
komt als dat er een houding

wordt in uvitgedrukt

gust de meyer

Achtergrond

De belangstelling voor wat men de
agenda-setting-functie van de mas-
samedia is gaan noemen is gegroeid
als reactie tegen de relativeringsstel-
ling van de macht van de massamedia
op politiek vlak, zoals die bekendheid
heeft verworven onder meer via de Erie
County-studie van Lazarsfeld, Berelson
en Gaudet (1). Dezen zijn tot de con-
clusie gekomen dat de media weinig
effect hebben op het stemgedrag aan-
gezien vele kiezers hun keuze reeds
voor de campagne hebben gemaakt,
velen zichzelf selectief blootstellen aan
informatie in overeenstemming met
hun opinie, velen materiaal ontwijken
met tegengestelde strekking, ideeén
van radio en pers naar opinieleiders
vloeien en vandaar naar minder actieve
gedeelten van de populatie. De opti-
mistische effecttheorie van de mas-
samedia wordt in één adem genocemd
met de theorie van de selectieve per-
ceptie.

Het agenda-setting-concept ligt in het
verlengde van de studies die wel effect
toekennen aan de massamedia voor

wat betreft aandacht voor, en
opinievorming of -verandering ten-
gevolge van, politieke campagne-

thema's. De vroegste referentie die in
dit verband wordt gemaakt is Lipp-
manns beschrijving van de vorming
van de «pictures in our heads» (2). De
laatste beschrijving van de theorie,
zonder dat evenwel de term wordt
geintroduceerd, vindt men bij Cohen in
zijn boek over de buitenlandse poli-
tieke berichtgeving (3). Laatsge-
noemde wordt zowat als 'uitvinder' van
de theorie beschouwd wiens basisidee
door volgend veel gencemd citaat
treffend wordt samengevat: «The
press is significantly more than a pur-
veyor of information and opinion. It
may not be successful much of the
time in telling people what to think, but
it is stunningly successful in telling its
readers what to think about. And it
follows from this that the world looks
different to different people, depend-
ing not only on their personal inte-
rests, but also on the map that is
drawn for them by the writers, editors,
and publishers of the papers they
read».

De introductie van het concept

De term agenda-setting schijnt
geintroduceerd, althans grote rucht-

baarheid gekregen te hebben, door
Maxwell E. McCombs, die hem, samen
met D.L. Shaw, in een artikel, expliciet
genoemd «The Agenda-setting Func-
tion of Mass Media» (4), als volgt ex-
pliciteert : «While the mass media may
have little influence on the direction or
intensity of attitudes, it is hypothesized
that the mass media set the agenda for
each political campaign, influencing
the salience of attitudes toward the
political issues».

De hypothese wordt getoetst aan de
bevraging van 100 personen, ter gele-
genheid van de presidentsverkiezingen
van 1968, in Chapel Hill.

De ondervraagde personen hebben
nog geen beslissing inzake stem-
gedrag genomen, worden dus het
meest beinvioedbaar geacht. Hun
wordt gevraagd wat zij denken dat de
sleutel-items van de campagne zijn.
Deze bevraging wordt gekoppeld aan
een inhoudsanalyse van de sleutel-
items in de plaatselijke pers, televisie
en magazines. De gegevens suggere-
ren een sterke correlatie tussen de
nadruk die door de media op verschil-
lende items wordt gelegd en het oor-
deel van de kiezers over de bena-
drukking van de items. Meer nog: al
treden sterke verschillen aan het licht
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in benadrukking van items door ver-
schillende deelnemers in de politieke
arena (Nixon - Agnew, Humphrey - Mus-
kie, Wallace - Lemay), het oordeel van
de stemgerechtigden schijnt het ge-
heel van het media-aanbod te re-
flecteren. Dit kan er op wijzen dat zij
aandacht besteden aan het totaalaan-
bod van politiek nieuws ongeacht het
afkomstig is van of handelt over een
voorkeurskandidaat. Maar ook bij per-
sonen die reeds over een stemvoor-
keur beschikken kan een grotere cor-
relatie vastgesteld worden tussen hun
oordeel en het totale pakket nieuws
dan tussen kiezers en nieuws dat enkel
betrekking heeft op hun eigen partij- of
kandidaatsvoorkeur.

Agenda-setting levert over de ganse
lijn een betere verklaring dan selec-
tieve perceptie.

Het bestaan van een agenda-setting-
functie van de media wordt met de
vastgestelde correlaties niet bewezen
geacht maar de bevindingen worden
geoordeeld te liggen in de lijn van de
voorwaarden die dienen voorhanden te

(ADVERTENTIE)

zijn wanneer agenda-setting bij de
massamedia optreedt.

Bevestiging van de hypothese

Omstreeks 1972 schijnt agenda-setting
zowat een mode-term in het mas-
sacommunicatie-onderzoek te zijn ge-
worden. Melding wordt gemaakt van
vele ongepubliceerde congrespapers
waarin de theorie wordt gehanteerd.
Bevestigend is een onderzoek naar
aanleiding van de Deense verkiezin-
gen in 1971 (5), waarin de distributie
van referenties naar een gegeven set
van politieke items gemeten wordt
voor een representatief stemgerech-
tigd panel van 1.302 personen zowel
voor de campagne als na de ver-
kiezing. De bij het onderzoek betrok-
ken massamedia zijn TV en radio. Er
wordt een grote correlatie vastgesteld
tussen de verschuiving in het oordeel
van het panel over wat belangrijke
items zijn (voor de campagne staat,
bijvoorbeeld, item «EEG» op de ze-
vende plaats, na de verkiezing op de

tweede plaats) enerzijds en de bena-
drukking van de items op radio en TV
tijdens de campagne («EEG» op de
eerste plaats) anderzijds.

Naast de invoering van een tijdsdimen-
sie wordt in de studie een onderscheid
gemaakt tussen de agenda van de
stemgerechtigde voor (a) en na (c) de
verkiezing en de agenda van de politi-
cus (b):

(b)

(a) * (c)

(verkiezing)

De correlatie tussen (a) en (b) wordt
representatie-effect genocemd en s
klein en zelfs negatief.

De correlatie tussen (a) en (c) wordt
persistentie-effect genoemd en is po-
sitief,
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De correlatie tussen (b) en (c) wordt
persuasie-effect genoemd en is in elk
geval positief.

Wanneer naast de via het scherm of de
luidspreker gemanifesteerde agenda
van de politicus deze van de TV- en
radiojournalist en deze van kijkers en
luisteraars zelf wordt ingevoerd blijkt
dat enkel de kijkers en luisteraars de
agenda van de kiezers (a) positief re-
presenteren en vervolgens dat kijkers
en luisteraars het meest persuasief
zijn, dan de journalisten en tenslotte
de politici. Meer nog : de agenda van
de politici behorend tot de partij van
de respondent wordt minst represen-
tatief en persuasief bevonden,

Wanneer de respondenten gevraagd
wordt voor elke politieke partij het door
haar meest benadrukte item te
noemen, kan een grote correlatie vast-
gesteld worden, enerzijds tussen het
geheel van communicatie-items door
alle partijen gebruikt en de subjectieve
perceptie door de respondenten wvan
de communicatie-items van de politici,
gebruikt in de campagne, anderzijds,
tussen deze laatste en de agenda van
de kiezers na de verkiezingen. Hogere
blootstelling aan items via de media
schijnt het persuasie-effect te verho-
gen doch geen invioed te hebben op
representatie- of persistentie-effect.

Eens te meer wordt de agenda-set-
ting-theorie voor deze vaststellingen
als een betere verklaringshypothese
boven de selectieve perceptie-theorie
geplaatst.

Uitbreiding

QOorspronkelijk bedacht voor toepas-
sing in de nieuwsverschaffing over po-
litieke aangelegenheden wordt het
agenda-setting-concept uitgebreid tot
de propaganda en de reclame.

In een onderzoek waarin de politieke ad-
vertenties in de twee belangrijkste kran-
ten van 23 USA-staten in 1970 op hun
items worden onderzocht (B6) wor-
den weliswaar grote verschillen vast-
gesteld naargelang partij en ver-
kiezingsniveau, maar kan een grote
correlatie vastgesteld worden tussen
media-inhoud en het belang door de
kiezers aan de items gehecht. Ter ver-
klaring wordt ingeroepen dat de
meeste kandidaten via opinie-polls
proberen te weten te komen welke

items bij het publiek de belangstelling
trekken. Beter dan zich te beperken tot
de causale agenda-relatie tussen me-
dia en publiek van de eerste studies
(voor te stellen als : media — kiezers)
kan de agenda-setting-functie opge-
splitst worden in drie deelcomponen-
ten : de agenda van de kandidaat, deze
van de media en deze van de kiezers,
welke zich onderling als volgt ver-
houden :

kandidaat media

kiezers

Overeenkomstig is het meer gepast te
zeggen dat de kiezers op een indirecte
wijze via de kandidaat, de agenda van
de media opstellen in de plaats van dat
de media direct de agenda van de
kiezers opstellen.

Men merkt de tegenspraak met het ge-
ringe representatie-effect uit het voor-
gaande onderzoek.

De agenda-setting-theorie dient even-
eens als achtergrond bij de meting
van het effect van ideéle reclame of
reclame voor aangelegenheden van al-
gemeen belang (7). De hypothese dat
de uitzending van reclamespots veran-
dering zou brengen in de agenda van
de doelgroep, wordt evenwel niet be-
vestigd. De ideéle reclamecampagne
heeft als doel de aanwakkering van de
belangstelling voor geneesmiddelen-
misbruik bij vrouwen van middelbare
leeftijd uit de middenklasse.

Twijfels

Uitgaande van de problemen die kun-
nen rijzen bij de bepaling van de in-

agenda van krant a

(e)

houdscategorieén van de items (bij-
voorbeeld breed tegenover specifiek),
de meting van wat het publiek belang-
rijk vindt (bijvoorbeeld zuiver indivi-
dueel dan wel in de (lokale) ge-
meenschap beschouwd) en de cor-
relatie tussen beide (omwille van het
gewoonlijk beperkt aantal items is de
procedure aan beperkingen onderhe-
vig) wordt de nood onderlijnd aan
controle-onderzoeken (bijvoorbeeld,
door vergelijking van de media-agenda
met een «realiteits-agenda», of door
toetsing van onafhankelijke groepen
met al dan niet dezelfde kenmerken
enerzijds aan inhouds-agenda’s met al
dan niet dezelfde items anderzijds) (8).
De in het nu voorliggende onderzoek
gehanteerde controletest kan in onder-
staand schema gevat worden :

In de agenda-setting-hypothese be-
staat overeenkomst in (a) en (b) en
daar meer dan in (c) en (d).

In het onderzoek, in oktober 1972 uit-
gevoerd, wordt aan 389 potentiéle
kiezers in Madison gevraagd 6 items te
rangschikken naar belangrijkheid in de
campagne ; met de items correspon-
derende categorieén worden gebruikt
voor een inhoudsanalyse van een li-
berale en een conservatieve krant. Te-
gelijkertijd worden andere controleva-
riabelen ingevoerd als leeftijd, «par-
tisanship», belangrijkheid van kranten
als informatiebron, interesse voor de
campagne, interpersonele communi-
catie, voldoening (uit wat gecon-
ceptualiseerd wordt als : op de hoogte
blijven, hulp bij beslissingen, gelegen-
heid tot interpersonale discussie, eens
zijn met het editoriaal).

De resultaten waarschuwen in grote
mate voor een ongenuanceerde aan-
vaarding van de agenda-setting-hypo-
these: de media benadrukken be-
paalde items die door het publiek niet
als belangrijk worden beschouwd
(voorbeeld : politieke onkreukbaar-
heid, cf. Watergate) . omgekeerd : de

(c)
(a)

—> agenda van krant b

(d)
(b)

item-benadrukking door
publiek van krant a

(f)

item-benadrukking door
publiek van krant b
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kiezers plaatsen items (voorbeeld :
defensie-uitgaven en  belastingen)
sterk vooraan, waar ze door de media
bijna worden doodgezwegen.
Agenda-setting schijnt met meer suc-
ces ter verklaring te kunnen worden
ingeroepen bij volwassenen boven 24
jaar, tevens grotere-partij-aanhangers,
diegenen die de krant als voornaamste
politieke informatiebron beschouwen
en minst geinteresseerd zijn in de
campagne ; de voldoening geput uit
het krantenlezen schijnt meestal als af-
schrikmiddel dienst te doen tegen
agenda-setting.

Een bevestiging van de thesis dat voor
het optreden van het agenda-setting-
effect tenminste bepaalde voorwaar-
den dienen gerealiseerd te zijn vindt
men in een onderzoek (9) dat betrek-
king heeft op de lokale politieke arena
van Kentucky (waarin kranten, TV en
radio een lokaal karakter hebben) en
dat eveneens in de tijd is uitgesmeerd
(zonder inachtneming van de tijds-
dimensie is niet uit te maken of de me-
dia de door de ondervraagden toege-
geven item-benadrukking beinvioeden
dan wel niet meer dan de bekom-
mernis van het publiek reflecteren).
De ondervraagde personen worden in
6 groepen ingedeeld naargelang hun
situering in het tijdsuniversum en
naargelang zij meermaals dan wel één
enkele maal worden ondervraagd ; de
twee of drie door hen als belangrijk be-
schouwde campagne-items worden in 9
categorieén gerangschikt.

Het blijkt dat grote verschillen optre-
den in de correlatie van item-be-
noeming en item-voorkomen naarge-
lang het medium : voor kranten en, in
mindere mate, voor de radio kan een
positieve, voor de TV echter een nega-
tieve relatie vastgesteld worden. Bo-
vendien: al zijn voor de stads-
verkiezingen omzeggens geen items in
de media te vinden, toch worden er
door de respondenten met praktisch
even veel succes genoemd voor de
twee verkiezingsniveaus van stad en
staat. Ook wordt een discrepantie ge-
noteerd tussen de instabiliteit van de
media-inhoud en de grote stabiliteit in
het oordeel over het belang van de
items bij de respondenten. Wanneer er
tenslotte geen overtuigende correlatie
kan geconstateerd worden tussen niet
in de campagne geinteresserden en
een wijziging in de benoeming van
campagne-items na verloop van tijd

wordt de agenda-setting-functie van
de media in vraag gesteld. Er zijn even
veel aanwijzingen dat de media de be-
kommernis van het publiek reflecteren
dan dat ze dit laatste beinvioeden.

Het concept agenda-setting is gesi-
tueerd binnen de school van onder-
zoekers die wensen te bewijzen dat de
massamedia wel degelijk effectief zijn,
niet zozeer doordat ze de mensen zeg-
gen hoe ze over iets moeten denken
dan wel waarover ze moeten denken ;
het wordt in deze zin gehanteerd als
antithese van de theorie van de selec-
tieve perceptie. Het effect-onderzoek
dat zich bezighoudt met houdingen en
houdingsveranderingen ten opzichte
van een gegeven heeft hier plaatsge-
maakt voor het onderzoek naar de
blote belangstelling voor, benadrukking
van het gegeven (men merkt onmiddel-
lijk de moeilijkheden bij de conceptuali-
sering van de basisidee in termen als
aandacht, belang(stelling), interesse,
nadruk... en bij de operationalisering
hiervan in een enquéte).

Met de selectieve perceptie-theorie
heeft de agenda-setting-theorie noch-
tans gemeen dat ze gegroeid is vanuit
de vraag naar de  politieke
beinvloedingskracht van de massame-
dia. Het agenda-setting concept, wordt
toegepast op communicatoren, ont-
vangers en de (inhoud van de
boodschappen van de) massamedia.

Het wordt op de meest overtuigende
manier aangewend wanneer deze drie
elementen van het communicatiepro-
ces met elkaar in verband worden ge-
bracht. Nochtans is de aanwending
voor eén van de elementen niet uitge-
sloten. De kans op begripsverwarring
wordt dan echter groter (Mulders,
A.(10) hanteert de term om er het re-
sultaat van een gate keepings-proces
mee te benoemen). De specifieke me-
thode van het agenda-setting-onder-
zoek bestaat immers uit een toetsing
van rangorde van benadrukking van
items in de media (eventueel door de
communicator) aan de rangorde van
benadrukking van deze items door de
ontvangers. Inhoudsanalyse en bevra-
ging van proefpersonen (eventueel op
verschillende tijdstippen) zijn de res-
pectievelijke technieken voor het be-
komen van de rangorden; voor de

toetsing wordt de techniek van de
correlatieberekening aangewend.

De agenda-setting-functie van de mas-
samedia blijft evenwel een controver-
siéle hypothese : de manier waarop het
onderzoek wordt opgezet zou wel eens
bepalend kunnen zijn voor bevestiging
dan wel ontkenning.

Tenslotte zij vermeld dat de toch wel
pessimistische theorie ondertussen
zelf tot een optimistische variant aan-
leiding heeft gegeven : waar oorspron-
kelijk de visie geldt dat de agenda van
de massamedia de agenda van het pu-
bliek bepaalt, komt men in bepaalde
onderzoekingen tot de bevinding dat
de agenda van het publiek deze van de
media, eventueel via deze van de (poli-
tieke) commentatoren, bepaalt. Met
andere woorden : in de plaats van dat
de massamedia invloed zouden heb-
ben op het publiek, doen zij niet an-
ders dan wat er bij het publiek leeft re-
flecteren.

Men zou kunnen zeggen dat de
agenda-setting-theorie zichzelf heeft
ontkracht nog voordat zij enige hoop
heeft kunnen geven op originele ge-
neraliserende uitspraken over het ef-
fect van de massamedia.
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