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ABOUT ICCMS 2015
“The first International Conference on Communication and Media Studies: Media Industry; Trends,
Dynamics and Challenges” (ICCMS 2015) aims to bring together leading academic scientists, researchers
and research scholars from different countries, universities and research centers to exchange and share
their experiences and research results about Communication and Media Studies.

The so-called digital revolution is transforming the media and communications industries worldwide. The
themes in the conference involve sharing information on research, development, applications of Media
industry, Communication Technologies, Social Media, Marketing Communication, Communication
Barriers, Media Management and Economics, Political Communication etc.

The new media organization way has created many discussions into the international academic circuits.
Economic models where media is based have brought no little concern to all the mediums.

An important concern in this reality is related to the quality of journalism. The economic difficulties within
these models have created some imbalances referring to the media coverage for various fields of news
reporting. Many important areas that need to be covered by the daily reports are almost completely lost.
The new management model has paved the way to monopoly and oligopoly situations not only within the
Albanian media, but also beyond a wider spectrum.

In such a model, where the maximal financial profit is intended at a short period of time, and where media
faces many financial difficulties, the methods actually followed present no solution to the problem.
Intending to overcome the crisis by reducing the quality of the journalism, we can reduce the costs, but we
cannot beat the crisis. It becomes deeper. By increasing the advertising, we can solve a part of the
economic crisis. However, it increases even more because it pushes away the audience and consequently
we lose also the advertising. Crisis management could be tempted through staff reduction, but on the other
hand the crisis will be increased again, for having less overworked journalists, the price will be paid with
the fall of quality and audience.

The new reports of media ownership with the financial benefit have also brought new relationships of the
owners with the media product, its quality, with the advertisers, politicians and other stakeholders.
ICCMS 2015 is organized by Héna e Ploté Bedér University in Tirana, Albania, in collaboration with the
Department of Journalism and Communication in University of Tirana in Tirana, Albania, Ipek University
in Ankara, Turkey, University of Pristina in Pristina, Kosovo and the Union of Albanian Journalist in
Tirana, Albania.
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PhD Cand. Alban Zeneli*

Social networks as sources of news and
their implication in the reporting of
online media in Kosovo.

Abstrakt

Ky punim synon qé té jap njé pérgjigje rreth ndikimit gé kané rrjetet sociale
né transformimin e ményrés sé raportimit t¢ medieve online né Kosové. Nga kjo
pikénisje do té trajtohet se si rrjetet sociale, shpejtésia e publikimit tw njoftimeve
né to kané ndikuar né lajmet e publikuara né portalet kryesore online né Kosové.
Po ashtu, ky punim synon t’i jap njé pérgjigje mundésisé sé deformimit té
komunikimit medial nga tendenca pér té publikuar lajmet sa mé shpejté. Punimi po
ashtu synon qé té jap njé pérgjigje nése rrjetet sociale po rrezikojné vérteté
ményrat tradicionale té raportimit t€ balancuar me burime té ndryshme brenda njé
lajmi. Metoda qé do té pérdoret pér té nxjerré té dhéna né lidhje me punimin do té
jeté metoda e analizés sé pérmbajtjes dhe si mostér punimi do té jené lajmet me
burime té informacionit né rrjete sociale té publikuara nw portale kosovare pér njé
periudhé té caktuar. Té dhénat e nxjerra nga analiza do té trajtohen né gasjet
kryesore teorike té kohés.

Fjalét kyce: Rrjetet sociale, mediet e reja, portalet, Kosova, online

Abstract

This paper aims to provide an answer to the impact of social networks in
Kosovo and to show how online media in Kosovo have transform the news
coverage and reporting. We will look on how social networks have influence the
main online media in Kosovo in terms of news reporting in a faster way. In
addition, this paper aims to address the possibility of news deformation driven by
the tendency to publish the news as soon as possible, often without fact
verification. The paper will also look on the dilemma whether social networks are
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seriously jeopardizing the traditional method of balanced reporting with multiple
news sources within it. The method to be used for data gathering will be content
analysis method, while the sample will be reports that have social networks as
news sources which are published in three main portals in Kosovo for a specified
period of time. The findings of this study will be analyzed and interpreted with
relevant theories and modern approaches.

Key works: social networks, new media, portals, Kosovo, online

Hyrje

Zhvillimi i internetit né masén gé ne e njohim sot ka sjellé njé
zhvillim té& madh té komunikimit si né sferén private po ashtu edhe né até
publike. Me zhvillimin e rrjeteve sociale né internet ka pésuar njé ndryshim
edhe ményra e punés sé gazetaréve, pérgatitjes sé lajmit dhe natyrisht
shpejtésisé sé shkrimit té tij. Por, sa té vérteta mund té jené lajmet gé burim
informacioni kané rrjetet sociale?. Ky punim synon gé té jap edhe pérgjigje
tjera relevante rreth implikimit gé rrjetet sociale kané né ményrén e
raportimit t& medieve online né Kosové. Né kété punim synohet pérmes
gjetjeve nga analiza e teksteve té portaleve kosovare gé burim informacioni
kané rrjetet sociale té nxjerrin pérgjigjeje se sa jané té balancuara lajmet e
tilla. Po ashtu, punimi synon té jap njé pérgjigje edhe pér nivelin e
respektimit t& parimeve bazé té shkrimit t& lajmit si¢c jané : verifikimi,
procesi i redaktimit, vlera e lajmit etj.

Metodologjia

Pér té nxjerré rezultate né kété punim, do té pérdoren dy metoda té
kombinuara, e para do té jeté analizimi i teksteve té dy portaleve té
Kosovés dhe njé analizé kuantitative pérmes anketave gé jané béré me
gazetaré té medieve online né Kosové. Portali zeri.info dhe telegrafi.com,
jané dy portalet té cilat jané pérzgjedhur pér té analizuar tekstet gé kané pér
bazé shkrimet/postimet né rrjetet sociale si facebook, twiter, etj. Analiza e
kétyre teksteve éshté béré né muajin dhjetor 2014 dhe janar 2015 dhe si
mostér studimi jané zgjedhur tri dité brenda njé muaji, data 1, 15 dhe 30 e
muajve pérkatés. Jané analizuar té gjitha tekstet e rubrikés
aktualitet/politiké gé jané publikuar né kéto data té muajve té caktuar. Si
mostér éshté mjaft reprezentative dhe pérfagéson dy muaj té viteve té



ndryshme, né ményré gé té shihet edhe trendi i pérdorimit té rrjeteve
sociale si burim informacioni nga ana e medieve online né Kosové. Pér té
nxjerré té gjetura tjera gé lidhen me perceptimin e gazetaréve té kétyre
medieve né lidhje me pérdorimin e rrjeteve sociale si burim informacioni
gshté pérzgjedhur forma e anketimit t€ tyre pérmes njé pyetésori.
Respondenté té kétij anketimi kané gené tetémbédhjeté gazetaré, té cilét
kané dhéné mendimet e tyre né lidhje me ¢éshtje té ndryshme né procesin e
ndértimit dhe publikimit né mediet ku ata punojné té lajmeve gé pér burim
informacioni kané rrjetet sociale. Ata jané pérgjigjur né pyetje si : “A i
pérdorni rrjetet sociale si burim pér ndértimin e lajmeve né portalin tuaj?”,
sa heré né dité postoni lajme gé burimin e informacionit e kané né rrjete
sociale ( facebook, twiter, instagram, etj.), A kontaktoni me subjektin gé e
ka béré postimin para se ta publikoni lajmin?, A ka ndodhur gé lajmi qé
burimin e informacionit e ka pasur né rrjete sociale té dal i rremé apo té
demantohet?, dhe pyetje té tjera gé ndérlidhen me procesin e tyre té punés.
Mostra prej tetémbédhjeté respodentésh éshté shpérndaré né gjashté
portalet kryesore té Kosovés nga té cilét jané marré té dhéna interesante.
Kuadri teorik pérveg trajtimit té internetit si formé komunikimi do té trajtoj
edhe gasjet kryesore teorike pér lajmin dhe kriteret e tij té botimit, vlerén
qé ka, verifikimin qé duhet t’i béhet para botimit etj, duke analizuar mé
pastaj sa kéto teori zbatohen né lajmet gé kané pér burim rrjetet sociale.

Qasjet teorike

Sa i pérket pérdorimit té internet né pérgjithési ka teori té ndryshme
gé flasin pér pérparésité e mangésité gé shkakton pérdorimi i késaj
teknologjie. Derisa disa e trajtojné si njé mundési té re té komunikimit, té
tjerét e shohin madje té rrezikshme. Ka teoriciené gé thoné gé me
ndryshimin e formave té komunikimit qé ka shkaktuar interneti sidomos
videoja brenda tij, njeriu mundé té ndryshoj edhe gjenetikisht duke u
shndérruar né njé genie tjetér. Shembull, italiani Giovanni Sartori, sa i
pérket pérmbajtjes sé internetit thoté gé é&shté e shuméllojshme, por si
medium thoté qé pérdoret mé shumé pér argétim. Ai n€ veprén e tij “Homo
videos”, qysh né fillimet e pérdorimit masiv t€ internetit shpreh dyshimet e
tij pér pérmbajtjen gé ka interneti dhe gasjen e pérdoruesve té tij ndaj atyre
informacioneve.

“Po e them sérish: mundésité gé gjenden né internet jané té pafundme,
si pér té miré, ashtu dhe pér keq. Jané dhe do té jené pozitive kur



pérdoruesi do té pérdor mjetin pér té vjelé informacionin ose dijen, pra kur
té frymézohet prej interesave miréfilli intelektuale, nga déshira pér té ditur
dhe pér té kuptuar. Por, pjesa mé e madhe e pérdoruesve nuk éshté, madje
parashikoj g€ as ka pér t€ qené e kétij tipi”(Sartori, 2013, fq.41).

Kjo gasje mjaft radikale e Sartorit né fillim té kétij shekulli, pa dyshim
gé nuk éshté gasja e vetme teorike pér trajtimin e internetit si mjet té
komunikimit. Studiues té tjeré e trajtojné né forma mé liberale fenomenin e
komunikimi online. Francis Balle e trajton internetin e sidomos zhvillimin
e tij né ueb 2.0 si njé pérparim teknologjik gé nuk éshté mundur té
imagjinohet mé herét. Qasja e tij pér internetit e shpjegon até si njé
mundési t€ madhe t€ pér t’u qasur né informacione mé lehté dhe né ményré
konvergjente.

“Mjete t€ tjera do ta b&jné web-in njé media té vérteté: shérbimin e
informacioneve né linjé mé té bollshém, mé konkurrues dhe té arritshém
mé lehté se ¢’€shté mundur té imagjinohet ndonjéheré, qofté kur éshté fjala
pér motorét e kérkimit, domethéné programe indeksimi dhe klasifikimi té
dokumenteve gé u lejojné pérdoruesve té Internetit té 1éshojné kérkesat e
tyre duke pérdorur fjalét kyce, qofté kur béhet fjalé pér portalet, té
pagézuara késhtu mé 1998, pér té emértuar sitet e paragitura si porta qé
hapin aksesin né paketa shérbimesh, té pérgjithshme, apo né shpesh, té
specializuara n€ fushé t€ vecanté” (Balle, 2011, fq. 203) Por, pérveg kétyre
gasjeve, studiues té ndryshém me bazé né studimet sociologjike kané
shpjegime té tjera pér internetit dhe efektet gé ka shkaktuar ai tek
pérdoruesit e tij. Me njé gasje gé trajton komunikimin virtual gé lidhet pér
kauza té ndryshme shogérore, Nick Kouldy, trajton shpejtésingé e
komunikimit dhe tejkalimet lokale gé ia ka béré ky zhvillim teknologjik.

“Sot ne jemi né gjendje t€ takohemi dhe t€ organizohemi politikisht
me njeréz gé nuk i njohim dhe nuk i shohim, duke vepruar késisoj me
shpejtési marramendése, pértej kufijve lokal, rajonalé, madje edhe
kombétaré”(KOULDY, 2012 fq.154) Duke u nisur nga trajtimet e
méhershme teorike pér internetin gé nga gasja radikale e Sartorit e deri tek
trajtimi sociologjik i béré nga Kouldy, burimi i informacioneve si njé
element jashtézakonisht i réndésishém né formulimin e lajmit né rastet e
versioneve online/rrjeteve sociale merr njé réndési t& madhe. Studiues té
ndryshém kur flasin pér ndikimet qé kané grupet e ndryshme né media,
flasin pér njé gasje gé trajton burimin e informacionit si ndikuesin kryesor
né mediume. Studiuesi Jams Karan né trajtimin gé i béné sociologjisé sé



shtypit né mesin e gasjeve gé flasin pér ndikimin né media, flet edhe pér
gasjen liberale gé trajton burimin e informacionit si potencialin kryesor té
ndikimit.“Nése historia liberale e lavdéron konsumatorin, ndérsa etnografia
liberale éshté pak mé e kujdesshme né dhénien e meritave profesionalizmit
medial, ekziston edhe tradita e treté liberale, e cila bazohet né burimin e
informacionit”( Karan, Jams, 2009, Sociologjia e shtypit, Revista
kérkimore “Media "nr.1)

Ndérsa, pér burimet e informacionit dhe réndésiné e tyre né gazetariné
informative, flasin studiues té& ndryshém qé si emérues té pérbashkét kané
réndésiné gé i dhéné shumésisé sé burimeve dhe pérfshirjes sé sa mé
shumé paléve té interesit né lajm. Grupi i autoréve nga shkolla e Missurit,
kur flasin pér kété céshtje lajmet me vetém njé burim i quajné si lajmet mé
té kéqgija t¢ mundshme. Né gasjen e tyre shumésiné e informacionit e
trajtojné si elementin ky¢ t€ njé raportimi t€ mir€. “Reporterét e mir€ e
diné se lloji mé i keq i njé lajmi éshté ai gé ka njé burim té vetém. Jané té
rralla rastet kur kjo ngjarje ia vlen té botohet. Madje dhe profili i njé
personaliteti duhet té bazohet né mé shumé informacione sesa vetém né njé
intervisté me burimin. Pér té pasur njé panoramé mé té ploté, éshté e
réndésishme té flitet me individé té cilét e njohin subjektin. Mbledhja e
informacioneve nga burime té shumta éshté njé nga celésat kyc té shkrimit
dhe komunikimit té miré. Verifikimi i informacionit éshté gjithashtu
ményra mé e mir€ pér t’u siguruar qé ai té jet€ i sakt€”(Missuri group,
2005, fq.89).

Po ashtu, David Randall duke folur pér réndésiné gé ka trajtimi me
korrektési i burimeve té informacionit, potencon domosdoshméring e
pérfshirjes sé sa mé shumé paléve né tekstin e lajmit né ményré gé té ruhet
balanci i ngjarjes.

“Kjo nénkupton jo vetém ruajtjen e balancés sé ngjarjes dhe kérkimin
e pandérpreré, por edhe lojén e ndershme me té tjerét. Né qofté se ata
kritikohen ose akuzohen pér njé veprim, mos i ngarko me pérgjegjési pa u
dhéné kohé té pérgjigjen. Pér kété nuk mjafton vetém dhjetéminutshi i
fundit”(Randall, 2007, £q.97)

Duke trajtuar té vértetat qé publikohen pérmes medieve, studiuesi
gjerman, Stephan Russ-Mohl, e vé& né pah nevojén gé& té pérfshihen
versione té ndryshme rreth ngjarjes né ményré gé teksti té jeté i paanshém.

“....nuk ke ¢’i thua postulatit té vértetésis€, si normé e paré e ndoshta
mé e réndésishmja: faktet duhet té jené té sakta. Né qofté se nuk e kemi



vetém njé té vérteté por té vérteta té ndryshme atéheré hyn né veprim
postulati i asnjanésisé” ( Stephan Russ-Mohl, 2010, fg. 59)

Pra, teoricienét gé trajtojné problemet profesionale gé lidhen me
burimet e informacionit né raportimin e lajmeve e shohim si té
patejkalueshme pérfshirjen e mé shumé sé njé pale né tekstin e lajmit né
ményré gé raportimi té jeté i paanshém. Por, kjo gjé éshté véné né
piképyetje t& madhe né kohén kur saktésia dhe shpejtésia e publikimit té
njé lajmi né mediet online jané né lufté té& vazhdueshme. Né kété punim do
té analizohen tekstet té cilat pér burim t& informacionit kané rrjetet sociale
online, nése i jané pérmbajtur postuarve teorike pér balancin e lajmit apo
jo.

Gjetjet

Pér analizé té teksteve jané zgjedhur portali telegrafi.com dhe
zeri.info. Pérmes njé mostre gé éshté sqaruar mé larté jané analizuar mé
shumé se tridhjeté tekste té publikuara né rubrikat aktuale dhe politiké
gjaté ditéve té caktuara té dy muajve té hulumtimit. Analiza éshté fokusuar
né balancin gé kéto lajme kané pasur pas transformimit prej postimit né
rrjete sociale né lajm té medieve online. Gjaté periudhés sé analizés ka
pasur gjithsej 31 tekste té cilat asnjéheré nuk kané pérdorur burim té dyté
té informacionit né ményré gé ta balancojné lajmin e tyre.

Trendi i publikimeve té teksteve né mediet online gé burimin e
informacionit e kané pasur né rrjetet sociale ka gené né rritje e sipér, derisa
né fillim té muajit dhjetor jané publikuar mesatarisht dy tekste té tilla né
dité, né fund té muajit janar mesatarja ka arritur né gjashté tekste né dité.
Né tabelén e méposhtme, mund té shihet numri i sakté i publikimeve né
ditét e matura si dhe trendi né rritje i pérdorimit té rrjeteve sociale si
burime té informacionit.
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Fig.1. Né tabelé shihet numri i publikimeve né rubrikén e lajmeve nga politika né
ditét e pércaktuara pér analizé si dhe trendi i pérdorimit té rrjeteve sociale si burim i
informacionit nga portali telegrafi.com
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Fig.2 Né tabelé jané paraqgitur té dhénat pér numrin e publikimeve né rubrikén
aktuale, si dhe trendi i pérdorimit té rrjeteve sociale nga portali zeri.info




Po ashtu, né pyetésor i pérpunuar enkas pér kété punim e, i shpérndaré
né gjashté redaksi té& ndryshme té medieve online(telegrafi.com, zeri.info,
kosovapress.com,  gazetaexpress.com,  kallo.com, lajmi.net  dhe
indeksonline.net), ka nxjerré né pah pérdorimin gjithnjé e mé té shpeshté té
kétij lloji t& burimit pér té ndértuar lajme né kéto media. Nga 18 pyetésorét
e shpérndaré nga tre pér njé redaksi, shumica e respodentéve jané
pérgjigjur gé brenda dités postojné nga dy deri né pesé lajme né dité.
Gjashtédhjeté e shtaté pér gind e té té anketuarve kané dhéné njé
pérgjigjeje té tillé, qé flet pér njé dinamiké né zhvillim e sipér té pérdorimit
té rrjeteve sociale si burime té informacionit, ndérkohé gé vetém 5 pér gind
e respodentéve kané deklaruar gé nuk pérdorin kéto rrjete si burime pér
lajmet e tyre.

( I Series1, Mé B Seriesl, h
shumé se 5 Asnjéher
herg, 5, 28% e 1,5%

o J/
Fig.3. Pérgjigjet e respodentéve né pyetjen : sa heré né dité postoni lajme gé
burimin e informacionit e kané né rrjete sociale ( facebook, twiter, instagram, etj.)

Sa i pérket shpejtésisé sé pérpunimit té lajmit gé burimin e kané né
rrejte sociale, gazetarét e anketuar kané dhéné njé shifér mjafté

10



“shqetésuese” pér llojet e tjera t€ mediumeve. Pes€dhjeté e nénté pér qind e
té anketuarve kané théné gé ju duhen vetém pesé deri né dhjeté minuta
kohé gé nga postimi i njé teksti né facebook deri té& publikimi i lajmit né
mediet e tyre. Ndérsa sipas t& dhénave té nxjerra nga té anketuarit askush
nga gazetarét gé shkruan lajme té tillé nuk harxhon mé shumé kohé se 30
minuta pér ta publikuar tekstin. Por, fakti shqgetésues qé lidhet me
shpejtésiné e botimit ka té bé&jé me verifikimin e informacioneve si njé
rregull etik e profesional. N€ pyetjen tjetér t€ anketés “A kontaktoni me
subjektin g€ e ka béré postimin para se ta publikoni lajmin?”, vetém
trembédhjeté pér gind e respodentéve jané pérgjigjur me po. Po ashtu me té
dhéna té marra nga anketimi i gazetaréve té medieve online, vetém
tridhjetepesé pér gind e té anketuarve kané théné gé rregullisht marrin edhe
nj?f palé tjetér relevante pér ta balancuar lajmin.

Series1,
Nganjéheré, 11,
65%

W Seriesi, Jo, 0,
0%

_/
Fig.4 Pérgjigjet e respodentéve né pyetjen : a merrni ndonjé palé tjetér pér
¢éshtjen qé diskutohet né lajmin gé burimin e ka né rrjetet sociale?

Shpejtésia e publikimit t& informacionit né mediet online ka filluar té
ndikojé edhe né procesin e redaktimit té tekstit para publikimit. Né gjetjet e
béra nga ky hulumtim del se rreth dymbédhjeté pér qind e kétyre teksteve
nuk redaktohen para botimit né platformat online. Edhe kur redaktohen ato
béhen me njé shpejtési té madhe, sipas pérgjigjeve té té anketuarve né
lidhje me minutat gé i duhen njé redaktori pér ta korrigjuar eventualisht
lajmin gé pér burim ka rrjetin social, tetédhjeté e dy pér qind té
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respodentéve kané deklaruar gé iu duhen vetém pesé deri né dhjeté minuta
pér té kryer kété proces. Nga kéto té dhéna mund té themi gé pérfituesit mé
té médhenj té kétij procesi té deformuar té publikimit t& lajmit me burim
nga rrjetet sociale jané postuesit e ndryshém té cilét shumé lehté i kalojné
filtrat e redaktimit pér té pércuar mesazhin e tyre.

Por nga shpejtésia e madhe e publikimit té lajmeve né platformat
online edhe njé fenomen ka njé shifér té larté. Shtatédhjeté e njé pér gind e
té anketuarve kané deklaruar gé lajmet gé pér burim té informacionit i kané
rrjetet sociale ju ka ndodhur gé té dal i rremé apo té demantohet. Shpejtésia
shumé e madhe e publikimit né kéto platforma ka ngritur mé shumé se ¢do
heré dilemén nése lajmi mé paré duhet té jeté i sakté apo i shpejté.
Normalisht njé ambient ku konkurrenca pér té postuar sa mé shumé lajme
dhe sa mé shpejté e favorizon mé shumé kété té fundit. Po ashtu, numri i
rasteve gé gazetarét kujtojné gé té keté ndodhur njé demant pér lajmet gé
kané burimin e informacionit né rrjete sociale éshté shgetésues. Teté pér
gind e numrit té pérgjithshém té respodentéve mbajné mend mé shumé se
dhjeté raste té cilat kané dalé té rreme apo jané demantuar, njézet e pesé
pér gind mbajné mend katér deri né nénté raste, ndérsa gjashtédhjeté e
shtaté pér gind e té anketuarve kané deklaruar se mbajné mend njé deri né
tre raste té tilla.

e N

M Po

m Jo

. _/

Fig.5 Pérgjigjet e respodentéve né pyetjen: A ka ndodhur gé lajmi gé burimin e
informacionit e ka pasur né rrjete sociale té dal i rremé apo té demantohet?
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Duke u nisur nga pérgjigjet e respodentéve/gazetaréve té medieve
online né Kosové, shihet garté njé tendencé e ndryshimit nga njé tradité e
méhershme e gazetarisé qé pér bazé ka pasur verifikimin dhe saktésiné e
informacionit. Derisa format e méhershme té komunikimit né gazetari si
gazetat dhe televizionit kishin mjaftueshém kohé deri né botimin e radhés
né rastin e gazetave apo né edicionin e lajmeve né rastin e televizionit pér
té vértetuar informacionin, njé gjé e tillé duket e pamundur tek mediet e
reja.

Konkluzione

Implikimet gé kané rrjetet sociale né transformimin e ményrés sé
raportimit t& medieve online né Kosové tashmé duken garté. Duke u nisur
nga teorité kryesore té trajtimit té internetit gé kishin qgasje té ndryshme pér
té si gasja radikale qé pérfagésohet nga Sartori, liberale gé pérfagésohet
nga Bale, apo até sociologjike té trajtuar nga Kouldy, véné né pah
ndryshimin gé ka sjellé kjo formé e komunikimit. Gjetjet e Kk&tij rasti
studimor mé shumé i pérgjigjen teorisé sé paré radikale gé thoté qé
ndryshimi éshté i pashmangshém por dyshimi éshté gé kjo gjé mundé té
shkaktoj njé degradim. Né rastin e hulumtimit t¢ medieve online né
Kosové, nga té gjitha tekstet e analizuara gé burimin e kané né rrjete
sociale, asnjéra nga to nuk Kkishte burim té dyté té informacionit. Me kété
rast mund té konkludojmé qgé raportimi i lajmeve né kété formé éshté i
njéanshém dhe joprofesional. Balancimi i lajmit dhe verifikimi i tij si
koncepte bazé té gazetarisé me pérgjegjési shogérore né kéto raste studimi
jané pérfillur. Informimi nga lajmet me njé burim rrezikon gé mediumet té
béhen thjeshté bartés t& mesazheve té subjekteve tjera gé i krijojné ato. Né
rastin e studimit té gjitha tekstet e analizuara nuk kishin asnjé burim tjetér
pér té balancuar lajmin e marré nga rrjeti social. Po ashtu, né té gjitha
tekstet e analizuara me kété rast éshté vérejtur gé éshté pérdorur si burim
vetém rrjeti social facebook.

Shpejtésia e publikimit té lajmeve gé pér burim té informacionit kané

rrjete sociale duket gé ka kaluar ¢do parashikim. Nga té dhénat e marra nga
anketimi i gazetaréve té portaleve kosovare del se shumica e gazetaréve njé
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postim né rrjet social e shndérrojné né lajm brenda pesé deri dhjeté
minutave.

Por publikimi shumé i shpejté i lajmeve té tillat duket se e ka mundur
saktésiné. Nga gjetjet e béra nga ky punim mund té konstatojmé qé
shumica e gazetaréve kané pasur pérvoja kur lajmi i marré nga rrjetet
sociale té ju dal i rremw. Duke u nisur nga ky fakt, mund té konstatojmé po
ashtu gé gazetarét gé punojné lajme gé pér burim informacioni kané rrjetet
sociale, e kané sakrifikuar saktésiné dhe verifikimin pér shpejtésiné e
publikimit té lajmit.

Po ashtu, mund té konkludojmé gé pérdorimi i rrjeteve sociale si
burime té informacionit pér gazetarét gé punojné né mediet online, éshté né
rritie e sipér, njé gjé e tillé vérehet edhe tek analiza e teksteve té dy
portaleve kosovare, por edhe né pérgjigjet e respodentéve, néntédhjeté e
katér pér gind e té ciléve deklarojné gé pérdorin kéto rrjete si burim té
informacionit.

Interneti si njé formé relativisht e re né komunikimin me publikun dhe
rrjetet sociale si platforma né t&, mund té konkluojmé gé kané rritur
shpejtésiné e publikimit té lajmeve dhe rrjedhimit informimit té gytetaréve,
por kané rrezikuar né maksimum disa nga vlerat etike e profesionale té
gazetarisé si profesion si¢ jané verifikimi i informacionit dhe saktésia e tij.
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Digital Media between reporting and doing
business

Mediet digjitale midis informimit dhe biznesit

Abstrakt

Qé nga lindja e gazetarisé amerikane, lufta mé e ashpér midis elementeve té
gazetarisé ka gené ajo midis lajmit dhe reklamés. Rezultati ka gené gjithnjé né
favor té reklamés: 51% me 49%. Kjo éshté periudha ideale e gazetarisé klasike.
Duke u zhvendosur nga letra né formatin digjital on line, gazetaria moderne po e
zhvendos edhe kété pérgindje, me njé rritje progresive né favor té reklamés, deri
né até piké sa kjo gazetari tashmé ka njé status tjetér social dhe ekonomik: mé
shumé éshté biznes se informim. Pra, kéto gazeta jané larg idealit t& gazetarisé
klasike pér té informuar.

Ngjashém éshté duke ndodhur edhe me gazetat digjitale né Kosové: ato
luftojné pér té térhequr sa mé shumé klikime, né ményré gé& me numrin e
klikimeve t& konkurrojné né tregun e reklamave. Né& Kkété treg kané interesa si
bizneset ashtu edhe qeverité. Né kété ményré, gazetaria digjitale né Kosové
(portalet informative, disa televizione dhe radio) éshté duke e ndérruar statusin
social: nga kompani informative po shndérrohen né kompani té pastra biznesore,
ose béhen pjesé e kompanive té médha biznesore. Pér heré té paré né historiné e
vet gazetaria éshté partner me biznesin dhe geverité, ndérsa audiencén e trajton si
aset.

Né kété artikull synohet té hidhet drité mbi kété kahe té gazetarisé digjitale
né Kosové. Qasja e aplikuar éshté e dyanshme: kritike (pér té kuptuar interesin e
késaj gazetarie kah biznesi) edhe funksionale (pér té kuptuar statusin e ri té
audiencave).

Fjalét kyce: medie digjitale, status social, biznes, geveri, audiencé
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Abstract

Since the birth of American journalism, the fiercest battle among components
of journalism has been mainly between news reporting and advertising. The result
was always in favor of advertising: 51% to 49%. This is the considered as the ideal
period of classical journalism. While moving from paper to digital format, modern
journalism is further changing this percentage, with a progressive increase towards
advertising, up to a point that has eventually earned today's journalism a new
social and economic status: a business driven journalism instead of a reporting
journalism. Hence, today's newspapers are far from the essence of classical
journalism - news reporting.

The same is happening with digital newspapers in Kosova: they strive to get
as much visitors as possible, in order to increase the number of clicks and create an
advantage in the advertising market. Both business companies and the media have
their own interest in this market. This way, the digital journalism in Kosovo (news
portals, some televisions and radios) is changing its social status: from news
companies they are changing into pure business companies, or they are becoming
part of larger business companies. For the first time in its history, journalism has
become a partner of business companies and government at the same time, while
the audience is now considered only as an asset.

The aim of this paper is to shed light on this new orientation of digital
journalism in Kosova. This will be done through a dual approach: a critical
approach (to understand the interest of this journalism from business) and a
functional approach (to understand the new status of audiences).

Key words: digital media, social status, business, government, audience.

Sfondi

Q& nga shpikja e telegrafit, i cili ishte njéri prej faktoréve kryesoré pér
krijimin e Peny Press, fillon bashkéjetesa e lajmit me biznesin. Peny press
mundésoi qé pronarét e gazetave, kryeredaktorét e deri edhe te
bashképunétorét té cilét shkruanin romane popullore, si Aleksandér Dyma
Plaku, té fitonin shumé para nga gazetat. Kjo éshté periudha kur pér heré té
paré gazetat europiane mbérrijné tirazhin njé milion, ndérsa fitimet ishin po
ashtu milionéshe. Deri atéheré gazetaria ishte konsideruar vetém si njé
partnere apo z&dhénése e grupeve sociale, e pas kétij revolucioni té paré
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medial, gazetaria trajtohet edhe si njé faktor i réndésishém ekonomik. Peny
press éshté faza e paré e lindjes sé njé bote dihotomike: lajm-biznes. Kétu
fillon periudha e gazetarisé sé tregut, e cila lulézoi né SHBA, e pastaj, nga
fillimi i shekullit XX, edhe né Europé.

Né aspektin e funksionit social, gazetaria e késaj faze éshté njé
partnere e publikut né kontrollimin e geverisé (Kosumi, 2014) dhe té
ardhurat mé té médha i siguron nga veté audienca, pérmes blerjes sé
gazetés.

Ky rol i madh i medias, si né aspektin social ashtu edhe né até
ekonomik, ndikoi gé teoricienét e paré té saj, qé nga Marksi, dhe vijuesit e
tij né Shkollén e Frankfurtit (Adorno, Benjamin, Horkmajer), te studimet
kulturore angleze (Hogart, Williams) dhe deri te Habermasi e Chomski, e
shohin gazetaringé si njé medium né duart e klasés sé pasur, qofté pér
shtypur Kklasat e varfra, qofté pér té ruajtur status kuoné (McManus, 2008).

Pas periudhés sé Peny Press njé rol vendimtar né marrédhénien lajmi-
ekonomia patén korporatat e médha mediale, té krijuara né dy dekadat e
fundit té shekullit XX, si Valt Disney Company, Viacom, New
Corporation, Bertelsman Group etj. Kéto korporata koncentruan né pak
duar fatin e informimit té audiencave botérore e lokale (Balle, 2011).
Tashmé éshté e njohur publikisht se si Fox News e Murdockut ka pércjellé
cdo dité njé garkore pér televizionet e veta, né té cilén kané treguar se cilat
tema dhe cilét persona duhet t&¢ mbulojné ekranet e tyre gjaté dités
(Salmon, 2010). Ndérsa Eduard Herman dhe Naom Chomski kané
ekzaminuar pesé filtra népér té cilét duhet té kalojé njé ngjarje lajmore nga
fakti objektiv e deri te audienca (McManus, 2008). Kjo éshté periudha kur
kompanité e médha mediale zbuluan mundési té médha pér fitimin e parasé
duke krijuar monopole né kontrollimin e informacionit botéror. Ky é&shté
hapi i paré i largimit t& medias nga partneriteti me publikun.

Faza e treté e marrédhénieve té reja lajm-ekonomi fillon me
gazetariné digjitale, sidomos me ueb-portalet té pérshtatur pér telefonat
mobilé. Kété fazé té fundit do ta shgyrtojmé né artikullin toné. Por, para se
ta b&jmé kété duhet ta trajtojmé edhe njé fakt shkurtimisht.
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Né dy fazat e bashkéjetesés lajm-ekonomi gé té dy polet kané synuar
ta maksimalizojné vetveten. Ka ekzistuar njé lufté e ashpér midis lajmit
dhe reklamés. Rezultati ka gené gjithnjé né favor té reklamés: 51% me
49%. Kjo éshté periudha ideale klasike e gazetarisé. Lajmi éshté mall pér
treg, mirépo ende ka njé korrektor té kétyre marrédhénieve, pra lajmi si
mall tregu mund té shérbejé pér t€ mirén publike. Né periudhén e
korporatave mediatike lajmi gjithnjé e mé shumé i nénshtrohet interesit
ekonomik, dhe nga kjo edhe interesit politik. Mediet shérbejné pér ta
ruajtur status kuoné e fundshekullit XX, thoté Chomsky (McManus, 2008).
Si do té shohim mé poshté, kjo lufté e humbur e lajmit né raport me
interesin ekonomik merr fund né gazetariné digjitale.

Statusi i ri social dhe ekonomik i gazetarisé é&shté historia e
klikimit

Animi i peshores né anén e gazetarisé digjitale e né dém té gazetarisé
né letér dhe té gazetarisé televizive né fillim té shekullit XXI ka thyer
monopolet dhe censurat gé kané zhvilluar korporatat e médha mediale té
fund-shekullit XX, bizneset dhe politikat qeveritare prapa kétyre
korporatave. Gazetaria digjitale e ka decentralizuar procesin e informimit.

Ky éshté revolucioni i fundit né gazetari dhe ky revolucion éshté
zhvilluar né dy drejtime:

- s& pari, nga informimi “from one to many” komunikimi masiv ka
kaluar né fazén “from one to one”, si e thoté Artan Fuga (Fuga, pa
vit botimi), pra komunikimi masiv kryesor né disa vjetét e fundit
béhet pérmes rrjeteve sociale mé shumé se pérmes medieve klasike
masive (gazeté, radio dhe TV);

- Sé dyti, mediet digjitale e kané inkuadruar né procesin e gazetarisé
edhe audiencén, qofté pérmes asaj gé quhet “gazetari qytetare” apo
edhe pérmes shkrimit t& komenteve né cilindo tekst gazetar. Té dy
kéto prirje té gazetarisé sé re jané hetuar dhe studiuar nga dijetarét
medielé.
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Gazetaria digjitale u kthehet pérséri audiencave, por tash né njé
funksion tjetér nga ai i gazetarisé klasike. Midis gazetarisé digjitale dhe
audiencave tashmé éshté njé uré tjetér: klikimi. Klikimi duket né shikim té
paré njé céshtje shumé e thjeshté, por né té vérteté ai ka njé rol shumé té
madh. Mediumet té cilat transmetojné informacion digjital on line
regjistrojné cdo klikim té audiencave dhe ato rangohen né hierarking e
medieve né bazé té kétyre klikimeve. Ngjashém éshté edhe rasti me tekstet
brenda kétyre medieve: secili tekst mund t€ “pélgehet” dhe teksti qé
“pélgehet” mé sé shumti rangohet mé sé larti né hierarkiné e teksteve.
Secilit i ka rastis t€ marré kérkesa pér njé klikim “like” né rrjetet sociale.
Mbi vogélsiné e kétyre klikimeve portalet lajmore dhe gazetat digjitale
vendosin dy rregulla té reja né fushé té gazetarisé dhe té marrédhénies
gazetari-biznes:

- e para, rregulli gé& ndryshon ményrén e vlerésimit té njé mediumi
apo té njé teksti, nga njé vlerésim cilésor né njé vlerésim sasior. E
vetmja masé matjeje pér cilésiné e mediumit dhe té tekstit éshté
sasia e klikimeve nga audienca. Po té ishte vetém kag, kjo nuk do
té ishte né kundérshtim me ligjet e tregut, mirépo kjo sasi
klikimesh mund té blihet né tregun digjital me para (psh.
sponsorizimi i artikujve pér té géndruar gjaté né portal, apo blerja e
klikimeve etj.) dhe rezultati i késaj blerje é&shté hierarkizimi i
cilésisé sé medieve apo i njé teksti né bazé té parave gé jané
paguar pér klikimet;

- e dyta, pérmes kétyre klikimeve media rangohet jo vetém pér
cilésiné e saj, por edhe né tregun e reklamés: media qé éshté e
klikuar mé shumé, ka audiencé mé shumé, rrjedhimisht e
shpérndané reklamén mé shumé. Kjo e hap mundésiné gé media té
krijojé kapitale té médha financiare. Kété ¢éshtje do ta trajtojmeé
mé tej.

Né fazén e kalimit nga mediet e vjetra kah mediet e reja, kjo e fundit

po e zhvendos pérgindjen midis lajmit e reklamés, me njé rritje progresive
né favor té reklamés, deri né até piké sa kjo gazetari tashmé ka njé status
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tjetér: éshté biznes dhe, vetém pér aq sa éshté né interes té biznesit, éshté
edhe informim. Kjo éshté teza e kétij punimi.

Gjetjet

Né dekadén e fundit, gazetat né letér té tipit 24 Oré, 20 Minuta dhe
Metro, té cilat shpérndahen pa para né ményré masive', géllim té paré kané
pérfitimin e numrit t¢ madh té lexuesve, né ményré qé me kété numér té
konkurrojné né tregun e reklamés dhe atje t& nxjerrin fitimet e tyre.
Menjéheré bie né sy fakti gé roli i audiencés kétu ndryshon rrénjésisht nga
roli i méhershém i tyre: audienca éshté interesante vetém pér té gené
lexues, por jo edhe financues si né té kaluarén, pérmes blerjes sé gazetés.
Né shikim té paré, kjo duket miré: audiencat lexojné pa paguar asgjé. Por,
pér kété mirési, audiencat e paguajné njé cmim tjetér: nga audienca té
vetédijshme pér rolin e tyre shndérrohen né faktor biznesor pér kompanité
mediale. Pra, kéto gazeta jané larg idealit té gazetarisé klasike pér té
informuar, dhe pikérisht kéto gazeta jané duke e fituar tregun
ndérkombétar medial.”

Ngjashém éshté edhe né tregun e internetit: né shumé hapésira
interneti mund té pérdoret pa pagesé, sepse kompani té ndryshme paguajné
pér kété, me kusht gé né ekranin e audiencave té shfagin ueb-fage e
reklama té cilat kérkojné té klikohen nga pérdoruesit. Kjo dtth. duke ta
paguar internetin, njé kompani mendon se e ka bleré té drejtén ta thyej
privatésiné e audiencés, duke ua shfaqur né ekranet e tyre reklamén té cilén
e déshiron kompania. T’ia bésh “like” njé reklame apo njé ueb-fageje
vérteté duket e arsyeshém pér shérbimet gé merr, mirépo pikérisht ky
klikim e ndérron statusin e audiencés né marrédhénie mé median dhe e

1 Gazeta urbane zvicerane 20 Minuta, pér shembull, shpérndahet falas né 150
stacione té trenit dhe né ¢do stacion autobusi, apo né cilindo vend ku ka
grumbull njerézish. Cituar nga: http://mediakit.20min.ch/.

2 Ndérsa gazeta Metro, e cila éshté lancuar mé 13 shkurt 1995 né Stokholm,
ndérsa shumé shpejt éshté publikuar né mbi 15 gjuhé té Europés dhe né vende
té ndryshme si dhe né té dy Amerikat e né Azi, dhe ka njé audiencé rreth 20
milion lexues ditoré dhe 37 milion lexues javoré. Cituar nga:
http://www.bloomberg.com/apps/news?pid=newsarchive&sid=aEUb0.k9jfl4
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ndérron edhe statusin e medies né marrédhénie me biznesin. Njé shembull i
thjeshté krahasues mund té merret nga YouTube: ¢do klikim i cilésdo
kéngé automatikisht shndérrohet né para pér median gé e transmeton dhe
pér té drejtén e autorit. Disa nga kéto investime jané legale (nése déshiron
té kesh shumé “frends” né Facebook mund té bésh pagesa t& tarifave té
ndryshme, nga 5 deri né 100 euro, né ményré gé Facebook-u t’ua
“imponojé” pérdoruesve té vet té t€ béjné frends) e disa té tjera ilegale
(pagesa té fshehta pér krijime té opinion publik). Né fillim té pérdorimit té
My Space secilit pérdorues i €shté “imponuar” miku i paré, njéri prej
themeluesve t¢ My Space, Tom Anderson. Né vitin 2008 Tom Kkishte
221.036.100 miq (frends). Nga kjo ngjarje u krijua mbishkrimi né fanella:
“Tomi €shté shoku im i vetém”. Kur New Corporation e R. Murdokut bleu
My Space, Tom i “harroi” t€ gjithé miqté€ dhe u bé prezantuesi i kompanisé
(Gir, 2008).

Ngjashém éshté duke ndodhur edhe me gazetat digjitale né Kosoveé:
ato luftojné pér té térhequr sa mé shumé klikime, né ményré qé me numrin
e klikimeve té konkurrojné né tregun e reklamave. Pavarésisht se cfaré
lajmesh transmetojné, kané apo nuk kané funksionet qé duhet té keté njé
tekst gazetar, e réndésisé sé paré te kéto portale éshté numri klikimeve dhe
asnjé vleré tjetér. Gazeta digjitale apo portali i cila ka, pér shembull, 2
milion klikime né dité, ka shumé€ mé tepér shanse t’i fitojé té gjitha
reklamat se sa njé gazeté gé ka 1 milion klikime né dité. Né kété ményré,
gazetaria digjitale né Kosové éshté duke e ndérruar statusin social: nga
kompani informative po shndérrohen né kompani té pastra biznesore, ose
béhen pjesé e kompanive té médha biznesore. Pra, lajmi po e humbet luftén
me reklamén. Tashmé redaktorét nuk hamenden fare né konfliktin midis
lajmit dhe reklamés: reklama nuk éshté né shérbim té lajmit (edhe pse ajo
ka pasur gjithnjé 51% té rolit né gazeté, megjithaté reklama éshté publikuar
pér té fituar hapésiré edhe pér lajmin), por e kundérta, lajmi éshté térésisht
né shérbim té reklamés, pra gazeta boton vetém ato lajme gé sjellin shumé
klikime, me géllimin e fundit pér té fituar reklama. Funksioni i gazetarisé
po ndryshon dhe po reduktohet né vetém njé: fitimi i klikimeve.
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Né kapitullin e dyté té Dinamika e komunikimit masiv, Joseph R.
Dominick flet pér funksionet dhe keqgfunksionet e medieve, duke
pérfunduar se secili funksion i medies e ka njé kegfunksion (Dominick,
2010). Ky pérfundim i Dominick éshté rezultat i analizés sé funksioneve té
gazetarisé né periudhén klasike dhe né periudhén e paré té gazetarisé
digjitale. Mirépo, né periudhén e zhvilluar té gazetarisé digjitale, té gjitha
kéto funksione ose reduktohen shumé, ose reduktohen vetém né njé: té
fitojné klikime.

Reduktimi i funksioneve pér té fituar klikime, e kjo pér té hyré né treg
si faktor mé i madh biznesor, mund té tregohet edhe nése shikohet me
vémendje statusi juridik i portaleve dhe gazetave digjitale né Kosoveé.
Shumica syresh e fshehin nga opinioni statusin e tyre juridik.

Portali www.gazetaexpress.com éshté né pronési té kompanisé Works
Grup (sipas té dhénave té veté portalit), mirépo té gjithé besojné se éshté
pjesé e kompanisé biznesore IPKO. Portali www.telegraf.com, sipas té
dhénave té tij éshté kompani e pavarur, né partneritet me kompaniné
Dukagjini, ndérsa té gjithé besojné se é&shté né pronési té& kompanisé
biznesore Dukagjini. Televizioni Klan TV vitin e kaluar ka béré njé
investim disa milionésh né ndértimin e objektit masiv e modern, né mos
gofté mé i madhi né Ballkan, por askund né Impresumin e tij nuk e
deklaron marrédhénien me kompaniné tregtare Devolli, e besohet
publikisht se kjo kompani e ka bleré Klan TV. Nuk éshté aspak i ri fakti qé
njé kompani apo njé parti politike investon apo e blené njé medium né
kohé fushatash zgjedhore. Rasti mé ilustrues pér kété éshté gazeta Lajm, té
cilén e themeloi pronari i Mabateks Group, z. Behxhet Pacolli, né hap me
formimin e partisé sé tij. Pas zgjedhjeve té para né té cilat ai nuk arriti
ndonjé sukses, hogi doré nga gazeta. E réndésishme éshté se té gjitha kéto
kompani, té cilat kané bleré apo besohet se kané bleré mediat né Kosové,
jané kompani biznesore té profileve t& ndryshme, duke filluar prej atyre
tregtare e deri te ato ndértimore dhe prodhuese.

Marrédhénia e re gazeté-kompani biznesore ka né bazé njé interes
afatgjaté: dominimin e tregut. Né shogérité hipermediatike, individét nuk

24


http://www.gazetaexpress.com/
http://www.telegraf.com/

mund ta paramendojné jetén pa informata té shumta. Formati pér telefoniné
mobile i gazetarisé digjitale e ka shtuar tej mase varésiné e individéve nga
sasia e informacionit gé sjellin portalet dhe gazetat digjitale. Individi,
pérmes kycjes né valét Wi-Fi, pércjell ¢cdo informaté, pothuajse né cdo oré.
Asnjéheré deri mé tash informata nuk éshté shpérndaré kaq shumé, kaq
gjerésisht, dhe kag dominueshém né kohé dhe né hapésiré sa né gazetariné
digjitale té formatit té telefonisé mobile. Portalet digjitale né Kosové
klikohen mé shumé se njé milion heré gjaté 24 oréve, kryesisht nga banorét
e Kosovés, té cilét gjithsejté jané mé pak se dy milioné. Kéto portale jané
agjenté té miré té kompanive biznesore pér dominimin e tregut. Kjo éshté
arsyeja pse kompanité investojné né to, i blejné apo i themelojné veté. Nén
kamuflimin e lajmit ato shesin reklamén. Shihet garté, interesimi parésor i
kétyre gazetave dhe portaleve nuk éshté lajmi, poende, lajmi nuk éshté fare
géllim, por éshté vegél apo modus pér té reklamuar. Apo mé drejt:
gazetaria éshté strategji pér dominimin e tregut nga kompanité e médha
biznesore. Kétu pérfundon ideali i gazetarisé klasike.

Po té pércillet njé periudhgé, sado e shkurtér, e informimit té kétyre
gazetave apo portaleve, do té shihet njé ¢rregullim themelor né politikat e
informimit. Pér shembull, tre personazhet mé té famshém té Express-it pér
vitin 2014 padyshim kané gené tri femrat: Kim Krdashian, Zonja Meri dhe
Kallashi. Kardashian ka dominuar ¢do dité informatat e Expres-it, i
dominon edhe sot, shpesh mé shumé se njé heré brenda 24 oréve, kryesisht
me tema nga intimiteti i saj. Zonja Meri, njé astrologe horoskopi, ka
dominuar disa muaj Express-in me interpretimet pér skenén politike né
Kosové e né Shqipéri dhe pér aktorét politiké né kéto dy vende. Ndérsa
Kallashi ka dominuar dhe vazhdon té dominojé Express-in me pozat e saja
seksuale. Té gjitha kéto pseudolajme kané njé qéllim: térhegjen e
kilikuesve. Nuk paraget asnjé faré réndésie pér portalin nése audienca ka
klikuar kot apo ka klikuar dhe ka lexuar tekstin esencialisht. Atij i
intereson vetém klikimi, sepse ky regjistrohet, dhe ky klikim i shérben
portalit si aset tregu. Bizneset e médha, poende edhe geveria e partité
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politike, kané interes té& kené marrédhénie t& mira me gazetat e portalet té
cilat kané miliona klikime né njé vend me mé pak se dy milioné banoré.

Kjo marrédhénie e gazetarisé digjitale me bizneset, e né ményré té
térthorté edhe me geverité, paraget status té ri social e juridik té tyre: pér
heré té paré né historiné e vet gazetaria éshté partner me biznesin dhe
geverité, ndérsa audiencén e trajton si aset. Gazetaria amerikane dhe, nén
ndikimin e saj edhe gazetaria europiane, kané gené partnere me publikun
dhe kané gené zé i tyre. Gazetaria digjitale po e I& kété status dhe po e
provon krijimin e njé statusi té ri: partneritetin me bizneset dhe me
geverité. A do t’i sigurojé ky status cilési t€ reja gazetarisé, Eshté njé pyetje
me shumé e dyshimté.

Njé shembull i shitjes sé idealeve té gazetarisé né Kosové

Njé shembull i partneritetit t&¢ medias me biznesin mund té shihet te
polemikat e shumta rreth miellit né Kosové, né shkurt té vitit 2015. Portali
Express filloi njé fushaté agresive kundér kompanisé Devolli duke e
akuzuar se po e furnizon tregun me miell jo cilésor, té regjistruar si krunde
pér kafshé. Kompania Devolli ose e furnizonte tregun me miell jo cilésor,
0se né rast se kjo nuk éshté e vérteté, ajo falsifikon dokumentet e doganave
e té tatimeve, duke e regjistruar miellin e bukés si krunde pér kafshé, pér
t’u ikur taksave doganore. Pas disa dité té polemikave té ashpra Express-
Kompania Devolli, mé 14 shkurt 2015, Berat Buzhala, njé prej
udhéheqésve té Expressit dhe prijés i fushatés kundér Kompanisé Devolli e
shkroi artikullin “Njé letér e thjeshté pér Blerimin dhe Shkélqimin”. E
vecanta e késaj letre kundér Blerimit dhe Shkélgimit (pronaré té
Kompanisé Devolli) shihet né faktin se kétu z. Buzhala e fut edhe njé
personazh tjetér, té cilin nuk e pérmend me emér: drejtorin e Klan TV. Né
gjithé polemikeén e tij kundér Devolléve Buzhala e ruan diskursin polemist,
pérjashtim bén vetém ndaj drejtorit t¢ Klan TV: até e quan katér heré
“torollak”. Né artikullin e dyté me titull “Blerim dhe Shkélqim, genkemi
kegkuptuar”, postuar mé 3 mars 2015, pas fushatés s€ korporatés Devolli e
cila vendosi né disa bilborde fotografin€ e gomarit me tekstin “Buzhal’as/
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ushgim pér kafshé”, Buzhala e quan né dy vende gomar njeriun e
paidentifikuar:

“...al qé po ua méson gjithé t& zezat e késaj bote genka njé gomar.
Dhe, pér mé tepér, ka mundési qé ai gomar punon né televizionin tuaj.”

Sa do diskursi né dy letrat e Buzhalés éshté térésisht cinik, dy fjalét e
pérdorura prej tij, “torollak” dhe “gomar”, né€ disa vende, e kané tradhtuar
censurén e vetédijes sé tij: ai manifeston njé armigési té vecanté ndaj njé
televizion dhe ndaj drejtorit té tij, e i cili sipas tij, &shté proné e Kompanisé
Devolli. N& margjina té konfliktit Express-Devolli na shfaget tash edhe
konflikti Express-Klan TV, me njé diskurs mosdurues. Klan TV né ditén
né vazhdim e lanson njé kéngé té Golden AG, né té cilén, né tekst e né
spot, ka urrejtje fetare dhe nacionale, e viktimé e késaj urrejtje fetare éshté
edhe Berat Buzhala e té tjeré, emrat e té ciléve pérmenden né kénggé. Po,
pérse shfaget kjo lufté Express-Klan TV? Pér konkurrencé né fushén e
informimit? Kjo pyetje e fundit ndoshta na shfaq sfondin e vérteté té
konfliktit gé ka nxitur té gjitha kéto polemika e urrejtje té tjera: edhe
Express edhe Klan TV jané pjesé (e supozuar, apo e fshehur) e dy
kompanive t& médha, IPKO dhe Devolli Compani, e kéto dyja luftojné pér
dominimin e tregut dhe i fusin né lufté edhe agjentét e tyre, mediat. Se ky
supozim mund té géndrojé e déshmon edhe kycgja e gazetés Kosova sot né
kété lufté pér dominim, pronarét e sé cilés kané shfaqur ambicie biznesore
né fushat ku preken interesat e Devolli Compani. Né formatin digjital té
gazetés Kosova sot njé kohé té gjaté zhvillohet anketa me audiencat, né té
cilén éshté vetém njé pyetje:

A po shkatérrohet shteti nga kapja qé i ka béré "Devolli
Corporation'?

PO

JO
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Ideologjia dhe propaganda e késaj pyetje éshté e tejdukshme dhe pa
asnjé nevojé komentimi.

Né pérmbyllje té kétij shembulli, gjithé kjo polemiké na bén té ngritim
njé tezé té re (té cilén nuk do ta ndjekim pér ta argumentuar, sepse del
jashté domenit té kétij artikulli): kompanité mediale, té cilat proklamojné
se mbrojné interesat e publikut, né té vérteté mbrojné interesat e
korporatave biznesore, pjesé e té cilave jané, dhe me kété, mbrojné
bizneset e kétyre korporatave si dhe bizneset e veté pronaréve té
kompanive mediale. Né té gjitha kéto situata, sulmohet dhe mbrohet
interesi i biznesit, por jo interesi i publikut. Por a pérfiton publiku ndonjé
thérrmijé nga kjo zhurmé: po, pérfiton, sepse dalin né shesh té palarat e
kompanive, gofshin mediale apo biznesore dhe té veté geverive.

Pérfundime
Né kété artikull synuam té vértetojmé hipotezén sé kompanité mediale
digjitale, sidomos ato té formatit pér telefoniné mobile, kané ndryshuar
statusin e tyre social, duke hequr doré nga partneriteti i tyre ma publikun
dhe duke u béré partneré me biznesin. Duke botuar pseudolajme, tekste té
cilat nuk pérmbajné asnjé funksion ta lajmit, por té cilat jané térhegése pér
interesa jo informative té audiencés, si psh. intimitetet e personave té
famshém, té brendshmet e aktoreve apo top modeleve, pjesét e trupit té
femrave, apo gjéra tronditése se si njé gjarpér e ha veten etj., kéto
pseudolajme dhe té ngjashme térheqin klikimet mé té médha té audiencés.
Né faqgen e daté€s 7 mars 2015, né€ rubrikén “Mg té lexuarat” né portalin
informativ www.tribuna.com jané kéta artikuj:
1. “K&to pozicione té Kallashit do t’iu ¢gmendin (foto)”
2. “Izetbegoviq kishte prejardhje serbe, Gjingjiq lindi né
shtépiné e tij?!”

3. “Shikojeni videon e re t&€ Kallashit (video)”

4. “Big Mama tregon numrin e sakt€ t€ marrédhénieve
seksuale (video)”

5. “Ja sa zgjat seksi perfekt”
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6. “Njé oré pas varrosjes dégjuan zhurmé dhe té baritura nga
varri”

Pér portalet informative mé té réndésishme se lajmet dhe cilésia e tyre
jané veté klikimet, prandaj i mbushin faget me pseudolajme té cilat
térheqgin klikime. Kéto klikime paragesin asetin e portaleve né tregun e
biznesit. Me kéto klikime portalet béhen magnet pér kompanité e bizneseve
dhe pér gevering, prandaj ato investojné né kéto portale, sepse iu duhet
sasia e klikimeve pér marketingun dhe reklamat ekonomike e politike.
Késhtu, gazetaria, né radhé té& paré ajo digjitale, e cila po e dominon
sistemin e informimit, po shképutet nga interesi i publikut dhe po
pozicionohet si partnere e kompanive té biznesit dhe e geverive. Me kété
ri-pozicionim té gazetarisé po merr fund gazetaria e idealeve klasike té
shekullit XX. Eshté krejtésisht temé tjetér se, pérmes Kkétij modeli té
dominimit té tregut portalet informative kané gjetur ményrén pér té
ekzistuar. Ndoshta po, por fatkegésisht kjo po e rrezikon gazetariné dhe
funksionet e saj né shogéri.
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Digital takeover of news: Journalism as a
public service in the social media age

Abstract

Research into the use of social media by news organisations to source
information and user-generated content has shown substantial changes in the news
production process. It is argued that these changes are resulting in increased access
to established mainstream media for ordinary citizens, mainly through citizen-
journalism. To date, the news industry has been fixated on how free information
and visual content shared on social media platforms can be sourced and verified in
such a way that standards of accuracy are maintained. While news organisations
focus on reaping the benefits of citizen-journalism on social networks, a growing
trend of de-professionalization in the news production process emerges. Journalists
are increasingly removed from creating news content as their role shifts towards
managing news. This paper examines how companies behind social networks are
stepping into direct competition with traditional news media in providing news to
audiences, exceeding their role as a public forum. Current developments indicate
that ownership of the news industry will in future be shared between professional
news media and technology companies, with the potential implication that at least
an element of news production will be entirely market driven. Journalistic standards
to serve citizens in democratic societies are at risk of being seriously undermined as
the emerging players are not committed to values at the heart of professional
journalism. This development requires a rethinking of the responsibilities of
emerging news providers in relation to their public service role to citizens.

Keywords: news media, journalism, social media, Information Age, social
networks
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As anyone looking at the news will have noticed in recent year, news
media are no longer the sole domain of professional journalism but have in
part become colonized by content published on social networks.
Contemporary news media, both new and old, are increasingly reliant on
news content produced by social network users in the form of eye witness
reports, videos, photos and citizen journalism. While news media are
‘harvesting’ this cheap content to form parts of their own coverage, it
logically follows that social networks would strive to become the port of
call for news audiences in themselves. In many respects social networks are
outgrowing their roles as forums for public discussion and ‘cables’ through
which either news organisations promote their news products, or
information from citizen journalists, bloggers and others pass before it is
picked up by established traditional media, that forge it into their own
reports. Instead, social networks such as Twitter, Facebook and others are
becoming the go-to source for news.

So far, traditional news media have seen the worth in social media
mainly as an advertising platform to reach online news audiences and a
source for mostly free and half-finished news content that they can absorb
into their own reporting. The potential audience active on Twitter are in
many ways highly desirable, as they are usually smart, media savvy,
technology-rich and extremely interested in current affairs. By advertising
their news products on Twitter or Facebook, news media aim to redirect
news audiences to their own websites to read or view reports.

However, several large news events in recent years have illustrated the
change in how news is consumed on social networks, with news
organisations often struggling to compete with a deluge of information that
is published by those directly witnessing or involved in news events.
Populated with a potentially huge number of eye witnesses, activists,
bloggers and citizen journalists, social networks are morphing into a type of
newswire in themselves.

Although the response by professional journalism has been quite slow,
new news ventures such as reported.ly are recognising this trend and
developed a business model based on delivering news directly to audiences
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on social networks without a website of their own. On Twitter, for example,
they report on news event by publishing fact-checked tweets and photos or
videos that originate on social media. Similarly, they post videos and photos
along with short reports on Facebook, or publish blogs on Storify. In doing
so they attempt to bridge the space between citizen journalism and blogging
on social media and professional journalism.

New media technology is the system around which journalists have
begun to operate, accepting it as its master in the same way that the 19th
century factory labourer did the machine (Marx & McLellan 1995).
Contrary to the claim that it is a tool for the journalist it is in fact becoming
the new form of journalism itself, that merely requires tweaking and
refining by the professional journalist.

Facebook, in particular, has become active in developing a service, that
they say is a tool for journalists, to showcase newsworthy content uploaded
by their users covering current and breaking news. The FB Newswire page
is accessible to everyone, providing bite-size updates on news events with
photos, videos or posts that were originally uploaded to Facebook. It
markets Facebook as a news service, promising to provide closer, more
‘authentic’ news coverage, through the eyes of its many users.

The service’s editorial guideline is notable by its absence. It describes
itself as a source of newsworthy content for journalists, which suggests that
it broadly follows the news agenda of traditional news media in selecting its
content. The selection procress for what constitutes news appears as natural
and self-evident as Facebook portrays itself simply as a business providing
public news content from across its far-reaching platform.

While it targets journalists, Facebook enters the news arena as a
primary distribution platform (Ingram 2014) for its content, leaving no
doubt about who owns this news. News organisations are instructed to either
embed the content on their own website or contact the owner through
Facebook for permission to use it in another form, such as broadcast. In this
way, the social network has clearly placed itself in competition with
tradtional news media, as they select and market their own content not just
to journalists but anyone who is interested.
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Similarly, Google runs a politics and elections blog that updates on its
activities in covering elections. The blog promise to make participatory
democracy easier by providing information about upcoming elections,
deliver live news on polling day, encourage discussion and connect voters
with politicians. On Google+ many of the updates posted appear to market
Google’s own services. It offers analysis of the amount of page views each
candidate received in Google searches; what topics in relation to the
elections were most searched on its browser; and connects to Google
searches for the location of polling stations. Google presents a self-enclosed
environment and whatever you click on, you’re likely to be directed towards
another Google service. This is symptomatic of the technological elite’s
belief that the widespread use of technology will eventually deliver a true
representation of wider society and direct democracy. To be crass, citizens
are alleviated of the need to collectively decide how politics should be
discussed and communicated, assured that a simple mouseclick will register
their position. Kevin Kelly (1998), founding executive of Wired magazine,
described this as ‘the hive’. The premise is that through the contribution of
each individual in a networked world, democracy and collective intelligence
is reduced to a mathematical equation. Techology traces each individual’s
actions and pools this data to create more complex and useful information.
The seductive quality of this argument lies in the fact that it promises a
perfect system of democracy without the hard graft of conscious and
deliberate decision-making by citizens as a collective.

The video-sharing platform YouTube, each day, provides playlists of
videos for viewers covering breaking news events, entertainment, sports and
various other topics. They usually consists of videos uploaded to the
channels of news organisations or well known public sources. In short, it
selects a variety of news videos on any particular topic for YouTube’s own
news audiences to view, so that they may consume the news they want
without having to leave the confines of YouTube to access it.

And so, it becomes apparent that the line between news media and the
digitial industry is rapidly blurring, as both exist in a parasitic relationship
with one another. At the core of this development is the crucial question,
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how this might affect the public service role of news media, both new and
old. Is the virtual free market of information able to deliver a socially
responsible media model?

Technophile ideologues argue that the virtual free market of ideas in its
present form is the best protection against state repression and censorship.
In the Californian Ideology, Barbrook and Cameron, examined the
ideological roots of Silicon Valley, that are steeped in the libertarianism that
sees individual private property rights as the only effective frontier against
authoritarian governments. On the Net both leftist and neoliberal agendas
are mysteriously reconciled through their shared anti-statism. Ironically, as
the left struggles to crush corporate capitalism through community activism
in an electronic agora, neoliberals are pulling the rug under their feet by
crushing any limitations to the virtual market through state regulation. What
has emerged is a virtual free market that promises to deliver media freedom.
(Barbrook & Cameron 1995)

New media, many critics have pointed out, has successfully managed
to absorb technological determinism in the cultural hegemony of media
communications. The ‘will to virtuality’ (Kroker & Weinstein 1994) is
taken for granted and made to look like a natural progression. In her
analysis of the ideology of Wired magazine, feminist Melanie Stewart
Millar, wrote at the end of the 90s that in western societies “technological
change is seen as an issue of efficiency and progress - not political
democracy” (1998: 138) and by removing it from political debate, citizens
are effectively denied a voice in one of the most pertinent issues of our time.
Rather than accepting technological advances as a neutral process, she
examined the cultural hegemony that it emerged from, forcefully driving
home the point that it does not empower across social and gender divides,
but clearly privileges some over others.

The popular American myth of the self-made man is thriving in the
virtual public sphere. Individuals are told they have the equal ability to
broadcast, to organise and to debate, forging their own agendas and
influencing the elitist traditional news media. However, the free market
ideology strictly limits and repels public input in any form other than as
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consumers and producers of news. Citizens may operate within social
networks, but are refused any means to influence the overarching structure
of these new media. Whatsmore, any claim to egalitarianism is dependent
on each individuals ability to effectively participate in the information
market, discounting any social or economic inequalities. Yet, despite these
obvious disparities, it is nearly impossible to ask, how virtuality in the realm
of news media should be shaped and what function it should have.

Freedom of speech is the only tennet of the Internet, and while this is
undoubtedly an important cornerstone of democracy, it is diminshed when
participation does not reflect the diversity of society. The illusory flattening
of social inequalities in the virtual space, has fuelled the belief that everyone
has an equal voice on social media. Yet, social realities become hidden, not
only because people can adopt an online persona that distorts their lived
realities, but because the single parent working two jobs, is believed to be as
equally represented in the electronic agora as the media and tech savvy
communications professional, who can devote time to trawling Twitter,
sharing content and expressing themself online (Goode 2010).

From the perspective of a professional journalist, there are very few
checks and balances on what is amplified through social media. This is the
result of the strongly market-oriented characteristics of social networks and
opaque algorithms that favour one piece of content over another. Issues
surrounding verification, contextualisation and meaning arise as reporting
through social media harks back to a time preceding the professionalization
of journalism, at the start of the 20th century. Mainly, whatever content
manages to gain the most momentum through hits and sharing dominates on
social networks. Advertising also plays a key role in what is amplified, as
some content is considered too sensitive or graphic to be used as a means to
market products.

While everyone can, in theory, publish and broadcast today, the
platforms for expression are in the hands of a small virtual elite. Social
networks are multi-faceted in that they collect data on users, market
products and services through advertising and also try to get their share of
the news media market. When social networks portray themselves as a
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public sphere, they are so closely intertwined with the virtual free market,
that any distinction between the two becomes impossible.

The trend towards deregulation towards the end of the last century has
been blamed for setting in motion an increasingly corporate media model,
that justifies itself by arguing that demand in the market should dictate
supply. This model has been derided by many critics and the defence for
Public Service Media (PSM) as a means to represent the interests of citizens
across the spectrum, including the marginalised, survives. Contrary to the
hoped-for decommodification of information (Keane 1991), social networks
have been able to create vast monopolies in the information age.

Although the PSM model is not unproblematic, it does make a crucial
distinction in how audiences are perceived and addressed. While for-profit
media operate in the economic realm, PSM operates in the social and
political realm. Here, the audience is seen as a citizen, defined by communal
interests, rather than as an individual driven by private interests as a
consumer. (Garnham 1995) As such it at least opens up the possibility of a
public debate on how media can achieve this social goal, independent of
economic factors, even if it may never have succeed in realising this fully.

As | have argued here, social networks are entirely market-driven
entities that covet not only news but all types of information and data
exchange, turning them into commodities. While their popularity obviously
originates in the dissatisfaction with traditional media and its one-way flow
of information, the emerging trend also does much to fail the interests of
citizens. The hi-tech free-market of information threatens to further
diminish any normative approach to the public service role in media. At best
struggling traditional news media are forced into competition with a system
that is founded on different objectives in order to preserve audiences. At
worst they are able to use social networks as a figleaf to dispose of the
shackles of their social roles in pursuit of a wholy corporate and market-led
agenda.
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Abstract

A field study was conducted on a sample of Egyptian respondents two
weeks after the completion of the Egyptian presidential election in June
2012 to test the differences between voters' attention to counter vs.
consistent-attitudinal messages in journalism coverage of the campaign in
its two stages. The study also tested the factors (party affiliation,
independency, candidate preference, and candidate sympathy) which
predicted these kinds of attention and their relationships to the voting
decision. The findings shed light on the motivated reasoning process as an
interpreter of selective exposure model to explicate whether the goals of
information seeking for the candidates were accuracy or directional.
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Introduction

Egyptian presidential election of 2012 was the second in Egypt's
history with more than one candidate, following the 2005 election, and the
first presidential election after the January 25" revolution which ousted
president Hosni Mubarak, during the Arab Spring.

Thirteen candidates contested the election, seven of them were
independent and the others were partisan candidates. In the first round, with
a voter turnout of 46%, the results were distributed between five major
candidates: Mohamed Morsi (25%), Ahmed Shafiq (24%), Hamdeen
Sabbahi (21%), Abdel  Moneim  Aboul  Fotouh (18%), and Amr
Moussa (11%), while the remaining 2% were scattered between several
smaller candidates.

Following the second round, with a voter turnout of 52%, on 24 June
2012, Egypt's election commission announced that Islamic Free and Justice
Party candidate Mohammed Morsi had won Egypt's presidential elections.
Morsi won by a narrow margin over Ahmed Shafig, the final prime minister
under deposed President Hosni Mubarak. The commission said Morsi took
51.7% of the vote versus 48.3% for Shafig.

It is Important to search how Egyptians paid their attention to
journalism coverage of this election and how they made decisions to vote in
the two rounds of the election, specially the second round that witnessed
Egyptians' confusion about two candidates: one affiliated to Mubarak
regime and the other to Muslim Brotherhood. Moreover, the two candidates
gained 49% of the total vote in the first round, so neither of them had the
major popularity.

Literature Review

Research on selective exposure to political campaign

The argument that people prefer to approach supportive over non-
supportive information precedes the onset of new media and dates back to
the heyday of cognitive consistency theories in the 1950s (lyengar & Hahn,
2009, p.20). Although selective exposure is an old topic in the study of
political communication, it has grown in notoriety and interest in recent
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years because the proliferation of channels and choices makes selection
processes all the more likely and necessary (e.g., Goldman & Mutz, 2011,
lyengar & Hahn, 2009; lyengar et al. 2008). Festinger (1957) dubbed this
phenomenon ‘‘selective exposure’” and defined it as a tendency to actively
prefer decision-consistent information and/or to actively neglect decision-
inconsistent information (cited in, Fischer & Greitemeyer, 2010, p.384). The
old studies (e.g., Fahle & Watts, 1974; Sears & Freedman, 1967) found that
individuals had the tendency to focus their exposure to political campaigns
rather than news and documented the tendency of partisan voters to report
greater exposure to appeals from the candidate or party they preferred (cited
in, Chaffee et al. 2001; p.248).

More a recent study by Donsbach (1991) employed a Starch test and
surveyed 1400 participants regarding their exposure to 350 articles in four
papers from three consecutive days. In spite of the great amount of data
collected, avoidance of counter-attitudinal information was hardly evident.
But other studies (e.g., Frey, 1986; Jonas et al. 2001) found the preference
for congenial information seemed to occur under limited circumstances.

Newer research about selective media use found support for the theory
of cognitive dissonance. Chaffee et al. (2001) surveyed high-school students
and parents about their political party and candidate preferences and their
exposure to related media content. The authors concluded that respondents
attend more often to news about preferred candidates and interpret this from
a cognitive dissonance perspective. Also people see neutral media content
biased because partisans categorize or evaluate the same content differently
(Schmitt et al. 2004). Another study by Jonas et al. (2003) found Partisans
of the conservative party in Germany showed a stronger tendency to prefer
attitude-consistent information compared to partisans of the socialist party,
but conservative followers approached greater dissonances after a recent
political scandal. In U.S. lyengar et al. (2008) while using a real campaign
information supplied on a CD-ROM they found only modest support for
partisan selectivity (“anticipated agreement” in their parlance).

More recent studies shed light on selective exposure not only to
preferred party and candidate, but also to issues covered related to this
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perspective. For Example, lyengar and Hahn (2009) found the pattern of
selective exposure based on partisan affinity held not only for news
coverage of controversial issues but also for relatively ‘‘soft’” subjects such
as crime and travel. The tendency to select news based on anticipated
agreement was also strengthened among more politically engaged partisans.
Additional research investigated in political or issue discussion as a
predictor for selective exposure and decision making specially voting
decision. some of previous studies (McClurg, 2006; Nir & Druckman, 2008)
found that cross-cutting discussion tends to depress political participation
and delay voting decisions under some conditions.

Study Problem

Although the theory of cognitive dissonance served as basis for
hundreds of social psychological studies, only very few investigations
pertained to selections in the context of mass media use. Typically, these
studies are concerned with selection of political information depending on
preferences for political parties or candidates, as reviewed above. In
political election campaign it is important to extend the use of other
variables related to people's information process while they are exposing
themselves to news message during the campaign to determine two
important matters: First, election campaigns supply voters with an enormous
guantity of political information, much more than any voter can reasonably
process and this gives voters the opportunity and in fact makes it necessary
to direct their attention to a subset of the information (Meffret & Ganwash,
2012, p.3). Secondly, selective exposure to confirmatory information often
leads to poor decision outcomes because decision makers are often selective
in their search for, and evaluation of, external decision-relevant information
(Fisher & Greitemeyer, 2010, p.384). In my study the Egyptian presidential
election at 2012 occurred in circumstances and climate differ from previous
election, specially after 25" January Revolution in which Egyptians
acquired the more of freedom of opinion and expression. These changes
created more differrent uses and media access related to political
atmosphere. Hence the main notion of my study is concentrated on how
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Egyptian public opinion processed information while exposuring to
journalism news coverage of the election campaign, and to what extent their
selective exposure was related to voting choice.

Theoretical Background

Attention to counter-attitudinal news

The concept of selective exposure comes down to us from this era of a
partisan press, party-identified voters, and theories of propaganda. From a
psychological perspective, selective exposure usually focuses on how
readers or viewers select information when given a choice, and how they
perceive this information (Lau and Redlawsk 2006). The classic explanation
for selective exposure is cognitive dissonance theory. In order to prevent or
minimize dissonance caused by information that challenges existing
decisions and beliefs, individuals are assumed to select congruent or
consonant information and to avoid incongruent or dissonant information
(Meffret & Ganwash, 2012, p.3). Media message selection is not only
determined by dissonance avoidance, and exposure to counter-attitudinal
information is commonplace. Other factors such as political involvement
included indices of political knowledge, political curiosity, political
discussion, and education level influence dissonance avoidance (Chaffee et
al., 2001).

The modern version of selective exposure is motivated reasoning.
Individuals with strong predispositions are motivated to defend and
reinforce their opinions, and do not approach political information in an
unbiased manner (Edwards and Smith 1996; Kunda 1990; Lebo & Cassino
2007; Meffert et al. 2006; Nir, 2011; Taber and Lodge 2006). Meffret and
Ganwash (2012) referred to those with strong predispositions or preferences
who tend to perceive media sources as hostile toward their own position
(p.3). Taber and Lodge (2006) argued that while citizens are always
constrained in some degree to be accurate, they are typically unable to
control their preconceptions, even when encouraged to be objective. This
tension between the drives for accuracy and belief perseverance underlies
all human reasoning (p.756).
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More specifically, there are two pathways of motivated information
processing that have received attention: processing driven by accuracy goals
and processing driven by directional goals (Kunda, 1990). The goal of
forming an ‘‘accurate’’ preference means that an individual takes actions
with the hope of generating a preference that is the ‘‘correct or otherwise
best conclusion’’ (Taber and Lodge 2006, p.756). An array of research has
shown that such accuracy motivations are determined by factors such as
issue-specific interest, processing capacity and ability, or need for cognition
(Nir, 2011; Schemer et al., 2008). Moreover, this type of information
processing has been found to lead to more complex thinking strategies
(Matthes & Valenzuela, 2012, p.5). Individuals possess a directional goal,
they tend to integrate new information in a biased, instead of even-handed,
fashion. They often subconsciously interpret new information in light of
their extant attitudes (Redlawsk 2002) and have the tendency to seek out
information that confirms priors (Taber and Lodge 2006). Redlawsk (2002)
explains that encountering contrary evidence may encourage people with
directional goals to become even more favorable to the direction that is
consistent with their prior opinion (p.1025).

Guided by this motivated reasoning, the current study can test how
respondents motivated by accuracy or directional goals to pay their attention
to both consistent and counter-attitudinal news covered in media during the
presidential election campaign.

Affective Intelligence and intention to vote

The study of emotions has grown rapidly in recent years. A focal point
of this research is the relationship between anxiety and candidate preference
formation. Much of this work has argued that anxiety primarily influences
voter decision making indirectly by altering the very process by which
decisions are made (Ladd & Lenz 2008, p.275).

Affective Intelligence approach which obviously interprets the
interaction between cognition and affect to guide the person towards either
"Behavioral Inhibition System" or "Behavioral Approach System™ (Marcus
& MacKuen 1993, 2001; Marcus, et al. 2000). The behavioral inhibition
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system governs anxiety, stress, and fear, while the behavioral approach
system governs excitement and enthusiasm. According to the theory, while
feelings of enthusiasm merely reflect and reinforce people’s political
choices, feelings of anxiety cause a fundamental change in people’s political
thinking. Instead of relying on party identification and other heuristics,
anxious voters interrupt their habitual behavior and engage in more effortful
information processing (Marcus et al. 2000, p.56). When voting, they
therefore rely more on information about the candidates’ personal qualities
and issue positions.

My study tries to explicate the role of the two systems in voting
process through the two rounds of election due to voters' selective exposure
to message covered in newspapers, TV, and Websites.

Method

Data was collected from a survey analysis over a systematic random
sample of Egyptian respondents (N=340) two weeks after the completion of
the Egyptian presidential election in June 2012.

Variables and measures

The questionnaire included the main attention to attitude-consistent and
counter-attitudinal messages with some modified version of the construction
developed by the study of Chaffee et al. (2001)® by crossing four kinds of
political attitudes; political independency, party affiliation, candidate
preference, and candidate sympathy with measures of attention to news
about the thirteen candidates in each of three Media (newspapers, TV
satellite channels, and Web sites).

(3) Chaffee and his colleagues used three kinds of attitudes: party affiliation,
candidate preference, and candidate liking. The differences come in my study due
the nature of presidential election system in Egypt , in addition to the presence of
independent candidates.
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Political Attitude

Respondents were asked if they were affiliated to or preferring a
particular political party. The answers categorized them into party affiliation
or political independence. One question asked them if they preferred a
particular candidate to measure candidate preferences. Thirteen items
measured candidate sympathy by asking respondents if they were
sympathized or non sympathized with each candidate.

Attention to Candidate-Specific Messages

Thirteen yes/no items measured attention to news in each of three
media (newspapers, satellite channels, and the Web sites) about each of the
thirteen candidates during the first round of the presidential election
campaign. Two yes/no items measured attention to news in each of three
media about each of the two candidates during the runoff campaign.

Attention to Attitude-Consistent News

Four kinds of indices of attention to attitude-consistent messages were
constructed, based on the four political attitudes described above, each of
them pertained the first and second round of the campaign. At the first
round, independent respondents who were not preferring or affiliated to a
particular party were given one point for each message about an
independent candidate to which they paid attention and they were given
zero if they did not pay attention to any of the independent candidates.
Then, the maximum degree given was 7 if the respondent paid attention to
messages about the seven independent candidates within each of the three
media (M= 2.38, SD= 2.234 for newspapers, M=3.63, SD=2.471 for TV,
M=2.0, SD=2.262 for Web). At the runoff, independent respondents were
given one point for attention to the independent candidate Ahmed Shafiq
and zero if they did not pay attention to messages about him within each of
the three media (M= .48, SD= .50 for newspapers, M=.70, SD=.46 for TV,
M=.44, SD=.497 for Web).

Respondents who were affiliated to a particular party were given one
point for attention to the candidate of their party and zero if they did not pay
attention to messages about him within each of the three media during the
first round of election campaign (M= .13, SD=.339 for Newspapers, M=.15,
SD=.355 for TV, M=.09, SD=.292 for Web). At the second round,
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respondents who preferred or were affiliated to Free and Justice Party were
given one point for attention to the candidate of their party Mohamed Morsi
and were given zero for not paying attention to messages about him within
each of the three media (M=.12, SD=.326 for newspapers, M=.15, SD=.355
for TV, M=.11, SD=.308 for Web).

Respondents who favored a candidate were given one point if they paid
attention to messages about him, and were given zero if they did not pay
attention to messages about him within each of the three media during the
first round (M=.72, SD= .451 for Newspapers, M=.86, SD= .349 for TV,
M=.59, SD= .492 for Web). At the runoff, respondents who favored a
candidate were given one point when they paid attention to messages about
him, and were given zero for not paying attention to messages about him
within each of the three media (M=.59, SD=.493 for newspapers, M=.77,
SD= .423 for TV, M=.50, SD=.501 for Web).

Respondents were given one point for paying attention to each message
about a sympathized candidate, and they were given zero for not paying
attention to any of sympathized candidates. Then, the maximum degree
given was 13 if the respondent paid attention to messages about the thirteen
candidates within each of the three media during the first round (M=1.74,
SD= 1.495 for newspapers, M= 2.29, SD= 1.44 for TV, M=1.44, SD= 1.443
for Web). At the second round, respondents were given one point for paying
attention to each message about a sympathized candidate, and they were
given zero for not paying attention to any of the two candidates. Then, the
maximum degree given was 2 if the respondent paid attention to messages
about the two candidates within each of the three media during the runoff
(M= .55, SD= .521 for newspapers, M= .74, SD= .470 for TV, M= .48,
SD=.523 for Web).

Attention to Counter-Attitudinal Messages

Chaffee et al. (2001) refer to counter-attitudinal attention indices as
mirror images of those for attention to attitude-consistent messages (p.252).
At the first round, independent respondents were given one point for each
message about a partisan candidate to which they paid attention and they
were given zero for not paying attention to any of the partisan candidates.
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Then, the maximum degree given was 6 if the respondent paid attention to
messages about the six partisan candidates within each of the three media
(M= .86, SD= 1.362 for newspapers, M= 1.77, SD= 1.996 for TV, M= .76,
SD=1.285 for Web). At the second round, independent respondents were
given one point for attention to the partisan candidate Mohamed Morsi and
zero if they did not pay attention to messages about him within each of the
three media (M= .45, SD= .498 for Newspapers, M= .69, SD= .465 for TV,
M=.41, SD= .492 for Web).

Partisan respondents were given one point for attention to each
message whether about another partisan candidate or independent one. The
respondents were given zero when they did not pay attention to any of the
other twelve candidates within each of the three media during the first round
of election campaign Then, the maximum degree given was 12 when the
respondents paid attention to messages about other partisan and dependent
candidates (M= .72, SD= 2.021 for newspapers, M= 1.08, SD= 2.689 for
TV, M= .46, SD= 1.628 for Web). At the runoff, respondents who preferred
or were affiliated to Free and Justice Party were given one point for
attention to the other candidate Ahmed Shafiq and were given zero when
they did not pay attention to messages about him within each of the three
media (M= .09, SD= .280 for Newspapers, M= .11, SD= .312 for TV, M=
.07, SD= .252 for Web).

Respondents who favored a candidate were given one point when they
paid attention to messages about another non-preferred candidate whether
independent or partisan one, and were given zero when they did not pay
attention to messages about any one of the other twelve candidates within
each of the three media during the first round. The maximum degree given
was 12 when the respondents paid attention to messages about other
partisan and dependent candidates (M= 3.38, SD= 2.955 for Newspapers,
M= 5.73, SD= 3.247 for TV, M= 2.73, SD= 2.978 for Web). At the runoff,
respondents who favored a candidate were given one point when they paid
attention to messages about the other non-preferred candidate, and were
given zero when they did not pay attention to messages about the other one
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within each of the three media (M=.55, SD=.643 for newspapers, M=.87,
SD=.618 for TV, M=.53, SD= .635 for Web).

Respondents were given one point for paying attention to each message
about a non-sympathized candidate, and they were given zero when they did
not pay attention to any of non-sympathized candidates. Then, the
maximum degree given was 13 when the respondent paid attention to
messages about the thirteen non-sympathized candidates within each of the
three media during the first round (M= 2.39, SD= 2.560 for newspapers,
M= 4.27, SD= 3.033 for TV, M= 1.89, SD= 2.533 for Web). At the second
round, respondents were given one point for paying attention to each
message about the non-sympathized candidate, and they were given zero
when they did not pay attention to any of the two non-sympathized
candidates. The maximum degree given was 2 when the respondent paid
attention to messages about the two non-sympathized candidates within
each of the three media during the runoff (M= .59, SD= .692 for
newspapers, M= .89, SD= .666 for TV, M= .55, SD=.683 for Web).

Voting Process

Respondents were asked about the basis they voted for the candidate
during each round of election (see Appendix).

Political Information

Respondents were asked ten questions to measure political information
level (see Appendix).

Education

Respondents were categorized into four levels (see Appendix).

Religious Affiliation: respondents were categorized to Islamic and
Christian. This measure was important to compare the attention to
consistent and counter-attitudinal messages between the two kinds of
respondents, because in the runoff one of the two competitors was affiliated
to the Free and Justice Party with Islamic background (see Appendix).

Issue Discussion

Respondents were asked four items to measure this level (see
Appendix).
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Hypotheses

H1: Respondents paid more attention to counter-attitudinal messages
than attitude-consistent messages of the campaign covered in newspapers
during the first round of presidential election and they did not in the second
round.

H2: Respondents paid more attention to counter-attitudinal messages
than attitude-consistent messages of the campaign covered in Television
during the first round of presidential election and they did not in the second
round.

H3: Respondents paid more attention to counter-attitudinal messages
than attitude-consistent messages of the campaign covered in Internet
during the first round of presidential election and they did not in the second
round.

H4: Political information will significantly predict attention to both
attitude consistent and counter attitudinal messages through the two rounds
of election.

H5: Education level will significantly predict attention to both attitude
consistent and counter attitudinal messages through the two rounds of
election.

H6: Religious affiliation will significantly predict attention to both
attitude consistent and counter attitudinal messages through the two rounds
of election.

Previous studies did not test the effect of religious affiliation on the
attention to consistent and counter-attitudinal messages through the four
kinds of political attitudes. In this hypothesis I'm expecting that both
Christian respondents and those who are affiliated to the Free and Justice
Party (FJP)-which has Islamic orientation, will have high directional goals
while paying attention to the campaign through the three kinds of media
news.

H7: Issue discussion will significantly predict attention to both attitude
consistent and counter attitudinal messages through the two rounds of
election.

50



H8: The significant relationships between voting process and attention
to both consistent and counter-attitudinal messages covered in newspapers
will differ during the rounds of election.

H9: The significant relationships between voting process and attention
to both consistent and counter-attitudinal messages covered in Television
will differ during the rounds of election.

H10: The significant relationships between voting process and
attention to both consistent and counter-attitudinal messages covered in
Internet will differ during the rounds of election.

Statistical Analysis

The t-test was used for hypotheses 1,2,3 to determine whether there
were significant differences between attention to consistent and counter-
attitudinal news covered about the candidates in the three kinds of media
during the two rounds of election. To test hypotheses 4,5,6,7 | conducted a
linear regression analysis by using "Enter Model" to test how the two kinds
of attention to news covered in the three kinds of media were regressed on
the predictors- Political information, Education level, Religious affiliation,
and Issue discussion. Pearson's correlation coefficient was used to test
hypotheses 8,9,10 to determine how voting process was associated with the
two kinds of attention to news during the two rounds of election.

Findings and discussions

Table (1) shows a support to hypotheses 1, 3 through t-tesr that the
attention to counter-attitudinal messages in the newspapers and Web sites
was more common than attitude-consistant attention. Also the differences
between the two kinds of attention were more statically significant during
the first round than the second. Table (1) also shows that the attention to the
counter-attitudinal messages in newspapers and Web sites news happened
through party affiliation, candidate preference, and candidate sympathy in
the first round of election campaign while the attention to consistent-
attitudinal messages was more than counter-attitudinal through the political
independency in the same round and through party affiliation in the second
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round. Regarding Television news, Table (1) clarifies a weak support to H2
that attention to counter-attitudinal news in Television was more than
attitude-consistant attention during the two rounds of election campaign
through candidate preference and candidate sympathy, but was the reverse
through party affiliation and the attention to consistent-attitudinal messages
was more than counter-attitudinal through the political independency in the
first round. The superiority of attention to counter attitudinal messages in
Television in the two rounds of election through candidate preference and
candidate sympathy reveals that respondents tended to learn more about the
other (non-preferred) candidate in the two rounds in addition to the fact that
television tends to feature candidates more than their parties (Chaffee et al.
2001, p.255) Overall superiority of attention to counter- attitudinal
messages in newspapers, Television, and Web sites through party affiliation,
candidate preference, and candidate sympathy in the first round of the
election is consistent with previous studies (e.g. Chaffee et al. 2001;
Redlawsk 2001) which suggested a weak tendency to avoid counter-
attitudinal messages, or selective exposure does not always lead to
attitudinal reinforcement and polarization (Meffert & Gschwend, 2012).

In hypotheses 1, 2, 3 political independency makes clear that
respondents who were not affiliated to any of political parties paid attention
to consistent-attitudinal messages more than counter-attitudinal messages in
newspapers, Television, and Web sites in the first round of election process,
but there were no significant differences related to this predictor in the
second round (as shown in table 1). This maybe due to the nature of the
scale used to account the attention to both consistent and counter-attitudinal
contents that 7 of the 13 candidates were independent and 4 of them headed
the first five ranks in the first round added to Mohamed Morsi the candidate
of Freedom and Justice party, while the other 5 partisan candidates did not
gain suitable numbers of votes compared to what the first five candidates
did. So this situation may refer to high proportion attention to consistent-
attitudinal messages more than counter-attitudinal messages via independent
voters. Table (1) also shows this higher attention to consistent-attitudinal
content in the second round of election in the three kinds of media but
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through party affiliation, the voters who preferred or were affiliated to
Freedom and Justice Party  paid attention to messages associated with
their party candidate during the second round which witnessed the
competition between their party candidate and another independent one.
This finding is consistent with some of previous research (e.g. Kunda, 1990;
Lau & Redlawsk 2006; Meffert and Gschwend 2011; Meffert et al. 2006;
Redlawsk, 2002; Taber & Lodge, 2006) which found partisan selectivity in
favor of preferred candidates to be quite prevalent, that in my study
respondents who were affiliated to Freedom and Justice Party engaged in
what Meffert et al. (2006) described as motivated information processing by
counterarguing negative information about their preferred party candidate in
the second round of the election.

(4) The total number of respondents who preferred particular party or were
affiliated to a party was 55 respondents and most of them (47 respondents) were
affiliated to Freedom and Justice party.
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Table (1) Attention to consistent and counter-attitudinal content by the medium during
the two rounds of the election campaign

Predictors Election first round Election second round
Consistent Counter Consistent  Counter
M (SD) M (SD) T M(SD) M (SD)

Newspapers

news 2.38(2.23) .86 (1.36) .48 (.500) .45 (.498)

Political 14.73%** 1.20

independency .13 (.339) .72 (2.02) .12 (.326) .09 (.280)

Party affiliation  -6.09*** 2.58**

Candidate .72 (.451) 3.38(2.96) .59 (.493) .55(.643)

preference -17.32%** .840

Candidate 1.74 (1.50) 2.39 (2.56) .55(.521) .59 (.692)

sympathy -4,33%* .735

Television news

Political 3.63(2.47) 1.77 (2.00) .70 (.460) .69 (.465)

independency 15.51%** .507

Party affiliation ~ .15(.355) 1.08(2.69) - .15(.355) .11(.312)

Candidate 7.07%** 2.62%*

preference .86(.349) 5.73(3.25) - .77(.423) .87 (.618)

Candidate 27.74%%* 2.20%*.

sympathy 2.29(1.442) 4.27(3.03) - 74(.470) .89 (.666)
10.68%** 2.80**

World Wide

Web 2.00(2.26) .76(1.29) .44 (.497) 41 (.492)

Political 13.17%** 1.64

independency .09 (.292) .46 (1.63) .11 (.308) .07 (.252)

Party affiliation  -4.78*** 3.02**

Candidate .59 (.492) 2.73 (2.98) .50 (.501) .53 (.635)

preference -14.35%** .749

Candidate 1.44(1.43) 1.89(2.53) - .48(.523) .55 (.683)

sympathy 3.26** 1.56

t- test p < .05, ** p < .01, *** p <£.001. Degree of freedom (DF) = 399.
N=340

Tables 2, 3, 4 show no support to hypotheses 4 that | found no
statistically significant regression correlations between the two kinds of
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attention to news about the candidate through the three media and political
information in the two rounds of election campaign. This finding comes
contrary to the study of Chaffee et al. (2001) who concluded that political
knowledge stands out as a consistently stronger correlate than the others in
that it predicts both kinds of attention regardless of the attitudinal indicator
used (pp. 256-257). In my study respondents with all levels of political
information were likely to look for both counter and consistent-attitudinal
content about the candidates covered in the three kinds of media through the
two rounds of election campaign.

The same tables 2,3, 4 clarify some support to hypothesis 5 related to
education level predictor. This support was weak with attention to the
newspapers' messages and became strong with attention to television news
and more strong in the case of attention to online sites news. In the second
round of the campaign, education level only positively predicted attention to
messages in newspapers that were counter with respondents' candidate
preference, while negatively predicted attention to messeges that were
consistent with respondents’ candidate sympathy. This finding reveals that
respondents with higher education level tended to learn more about non
prefered candidate through attention to counter-attitudinal news in
newspapers, but they were less likely to pay attention to news about the
candidate with whom they were sympathized. In other words, respondents
with lower education level were more likely to pay attention to consistent-
attitudinal messages in newspapers about the sympathetic candidate in the
second round of election. Attention to the both kinds of attutidinal news in
Television and Web sites significantly regressed on education level and all
correlations were positive through the three kinds of political attitudes
except for party affiliation which did not seem to have any correlations
during the two rounds (as shown in tables 3,4). Respondents with the
higher level of education paid more attention to counter-attitudinal
messages in TV news related to candidate preference and candidate
sympathy during the two rounds of election, but they paid the two kinds of
attention while seeking information for the candidates in online news. The
last finding related to Web sites news is in contrast with the argument that
Internet technology will, in practice, narrow rather than widen users’
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political horizons. Although an infinite variety of information is available,
individuals may well limit their exposure to news or sources that they
expect to find agreeable (lyengar & Hahn 2009, p.34).

Table (2) OLS regression of attention to consistent and counter-attitudinal newspapers'
content about the candidate on selected predictors

Political independency

Party affiliation

Candidate preference

Candidate sympathy

Predictors
Consistent  Counter Consistent Consistent  Counter Consistent  Counter
B (SE) B (SE) Counter B (SE) B (SE) B (SE) B (SE)
B (SE) B (SE)

First round
Political information .01 (.07) .003 (.04) .01 (.01) .07 (.06) .01 (.01) .08 (.09) .01 (.04) .11 (.08)
Education .22 (.18) 14 (.11) .00 (.03) -.08(.16) .02(.04) .27 (.23) .09 (.12) .18 (.20)
Religion (Islamic) -1.24 (.44)** -22 (.27) .13 (.07)* .69 (.40) -18 (.09)*  -.45(.59) -.68 (.30)* -.05(.51)
Issue discussion -.07 (.06) -.04 (.04) .03 (.01)** 18(.05)** .02 (.01) .09 (.08) .04 (.04) .05 (.07)

R= 18 .10 .20 .24 .16 12 14 12

R?= .03 .01 .04 .06 .03 .02 .02 .02

F= 2.72* .83 3.64* 5.28** 2.28 1.26 1.64 1.30
Second round
Political information .02 (.01) .02 (.02) .01(.01) .00(.01) .02(.01) .01 (.02) .03 (.02) .01 (.02)
Education .06 (.04) .07 (.04) -03(.03) -.01(.02) -06(04) .15(.05)**  -.09 (.04)* .18 (.05)
Religion (Islamic) S45(1)***  -15(.1) 13 (.06)* .08(.06) -.26(.10)** -12(.13) -30 (1)** -12(.14)
Issue discussion -.01 (.01) -.02 (.01) .03(.01)** 03(.01)** .01 (.01) .01(.02) .02(.01) .01 (.02)

R= .26 15 24 .26 19 18 .23 .20

R’= 07 .02 .06 .07 .04 .03 .05 .04

F= 6.02*** 1.97 4.98**  595*** 3.15* 2.77* 4.56** 3.09*

Table entries are unstandardized regression coefficients (B) and standard errors (SE).

<.001. DF=5. N=340

*P < 05, **p< .01, ***p

Tables 2,3,4 show a support to the sixth hypothesis that relegious
affiliation significantly predicted the two kinds of attention to campaign
messages through the four kinds of political attitude in newspapers and
Television during the two rounds of election campaign, but it was a shaky
predictor with regard to online news. First, tables 2 and 3 show there were
significant positive regression correlations of attitude-consistent attention to
newspapers and television news of candidate partisan orientation on
relegious affilition while the correlations were significantly negative with
the other three kinds of political attitudes. These results bring to light that
repondents with partisan affiliation to Islmaic FJP primarily attended to
campaign news in newspapers and Television related to their party while
they avoided counter-attitudinal messages during the two rounds of election

campaign.
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Table (3) OLS regression of attention to consistent and counter-
attitudinal Television's content about the candidate on selected predictors

Political independency Party affiliation Candidate preference Candidate sympathy
Predictors Consistent  Counter Consistent  Counter Consistent  Counter Consistent  Counter
B (SE) B (SE) B (SE) B (SE) B (SE) B (SE) B (SE) B (SE)
First round
Political information .01 (.07) .09 (.06) .01 (.01) .10 (.08) -.002 (.01) .12 (.09) .05 (.04) .13 (.09)
Education .39 (.20)* .21(.16) -01(.03) .05(.21) .04 (.03) .62 (.25)* .19 (.11) AT (.24)*
Religion (Islamic) -53(.49)  -.14 (.40) 15 (.07)* .99 (.53) -.13(.07) .52 (.64) -.27(.29) .69 (.60)
Issue discussion -08(.06) -.002 (.06) .03 (.01)** . 23 (.07)** 03 (.01)*  .14(.09) .05 (.04) .15 (.08)
R= .14 12 .26 .25 .20 .25 .16 21
R%= .02 .02 .05 .06 .04 .06 .02 .04
F= 1.72 1.26 4.49%* 5.52** 3.21* 3.61* 2.06 3.82**
Second round
Political information .01 (.01) -01 (.01) 01(.01)  .01(.01) .02 (.01) .00 (.02) .02 (.01) .00 (.02)
Education .04 (.04) .10 (.04) -05(.03) -.01(.02) -02(.03) .10 (.05)* -.05(.04) .14 (.05)**
Religion (Islamic) -.27 (.09)** .03 (.09) .16 (.07)* .10 (.06) -.16 (.08) 19 (.12) -18 (.09)* .17 (.13)
Issue discussion -01(.01) -.03(.01) .03(.01)*** .02(.01)** .01 (.01) -.003 (.02) .02 (.01) -.00 (.02)
R= 17 .20 .26 .23 .16 .15 17 17
R%= .03 .04 .07 .05 .02 .02 .03 .03
F= 2.87* 2.56* 5.93***  4.79** 2.06 1.88 2.61* 2.34
Table entries are unstandardized regression coefficients (B) and standard errors (SE). *P £.05, **p< .01, *** p<.001. DF=5.
N=340

Tables 2 and 3 also show that Christian respondents paid more
attention to consistent-attitudinal newspapers messages while avoiding
attention to counter attitudinal newspapers messages of the four kinds of
political attitude during the two rounds of election campagin, but in
Television news, the significant regression correlations appeared with both
political independency and candidate sympathy during the second round of
election. These findings imply that Christian respondents avoided attention
to the newspapers messages about Islamic candidate and attended to the
messages about the candidates they preferred and sympathized with during
the two rounds of election campaign and they paid more attention to
Television news about independent candidate who were sympathized with,
while they avoided TV messages about the Islamic candidate during the
second round of election. It is difficult to decide the relegious affiliation as a
strong predictor to Web sites users that there was a lonely significant
negative regression correlation of independent respondents' attendtion to
consistent-attitudinal Web site news, while there were no siginificant
regression correlations of the two kinds of attention through the four
political attitudes during the two rounds of election (as shown in Teble 4).
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The directional goals that guided FJP respondents and Christians perhaps
could be interpreted that news reception is a comparatively passive process,
and when watching a news show or reading a newspaper story people need
not to react to opposing views, they don’t need to justify themselves, argue
for their position, or feel attacked (Matthes & Valenzuela, 2012) Even if
they are confronted with cross-cutting news—which is in fact hard to avoid
(Mutz & Martin, 2001; Nir & Druckman, 2008) they can simply change
channels, turn off their TV sets (Matthes & Valenzuela, 2012), stop
browsing certain pages or topic in the newspaper and ignore what doesn’t fit
into their political belief system.

Table (4) OLS regression of attention to consistent and counter-attitudinal Internet
content about the candidate on selected predictors

Political independency

Party affiliation

Candidate preference

Candidate sympathy

Predictors Consistent Counter Consistent Counter Consistent Counter Consistent  Counter
B (SE) B (SE) B (SE) B (SE) B (SE) B (SE) B (SE) B (SE)

First round

Political information -.03 (.07) -.02 (.04) .01(.01) .07 (.05) .00 (.01) .03 (.09) -.01 (.04) .05 (.07)

Education .66 (.18)*** .27 (.1)* .02 (.02) 29 ((13)* .14 (.04)*** 1.1(.23)*** AT ((11)*** .76 (.20)***

Religion (Islamic) -.36 (.45) -.22 (.26) .08 (.06) .32 (.32) -14 (10)  -.04 (.58) .21 (.28) -.46 (.50)

Issue discussion -.05(.06)  -.02 (.03) .02(.01)** .12(.04)** .02 (.01) .04 (.07) .06 (.04) -.02 (.06)

R= 21 .15 .23 .25 .23 27 .25 22

R%= .04 .02 .05 .06 .05 .07 .06 .05

F= 3.85%* 1.97 4.50*%*  5.62%** 4.72%* 6.45%** 5.61%** 4.37%*

Second round

Political information .01 (.01) .00 (.01) .01(.01) .01(.01) .02 (.01) .00 (.02) .01 (.02) .01 (.02)

Education 13 (.04)** .12 (.04)** -01(.02) .03(.02) .08 (.04)* .22 (.05)*** .06 (.04) .25 (.05)***

Religion (Islamic) -.22 (.10)* .07 (.10) .10 (.06) .05 (.05) -.13 (.10) 12 (.12) -.13 (.10) 13 (.13)

Issue discussion .00 (.01) -.01 (.01) .02 (.01)** .02 (.01)** .03 (.01)* .01 (.02) .03 (.01)* .00 (.02)

R= 22 19 21 .25 .20 .26 .16 .28

R%= .05 .03 .05 .06 .04 .07 .03 .08

F= 4.04** 2.97* 3.22** 5.54*** 3.60* 6.00%** 2.26 7.03%**

Table entries are unstandardized regression coefficients (B) and standard errors (SE).

N=340

*P <.05, **p< .01, *** p<.001. DF=5.

Tables 2,3,4 show a support to the H7 that issue discussion predicted

three of the four kinds of political attitudes. First, the attention to both
consistent and counter-attitudinal news in the three media significantly and
positively regressed on issue discussion during the two rounds of election
campaign. Second, issue discussion predicted partisan respondents’ two
kinds of attention to the newspapers, TV, and Web sites news during the
two rounds of election, added to them is the prediction of attention to

58



consistent-attitudinal TV news about the preferred candidate during the first
round as well as the prediction of attention to consistent-attitudinal online
news about the preferred candidate during the second round of election. The
result of Nir (2011) that high accuracy motivations increased people’s
ability to entertain the opposite party’s positions could interpret my finding
that parisan respondents' issue cross-cutting talk led them to learn both
congruent and oppositional arguments in the three media, but their use of
both consistent and counter-attudinal attention to media news implies that
their accuracy motivation is related to the need for cognition of other
candidates during the two rounds of election campaign, or to foster their
learning of opposing lines of argumentation (Matthes & Valenzuela, 2012,
p.4) that their strong predispositions are motivated to defend and reinforce
their opinions (Meffert et al. 2006; Taber and Lodge, 2006) and dissonant
information is not necessarily avoided but can rather induce adversely
motivated people to engage in defensive mechanisms such as
counterarguing (Meffert & Gschwend, 2012, p.4) .

59



Table (5) Pearson correlation coefficients between attention to consistent and counter-
attitudinal newspapers' content about the candidate and voting choice.

Voting options

Political

independency

Consistent Counter

Party affiliation

Consistent Counter

Candidate preference

Consistent  Counter

Candidate sympathy

Consistent Counter

First round

Convinced by choice .03 .02 .08 .05 .18*** .05 .02 .07
Forced to choose .08 .04 -11* -.06 -.05 .03 .09 -.01
Hesitant to choose -.10 -.04 .04 .02 -.14* -.06 -.05 -.07
Did not vote/choose -01 -.07 -.05 -.05 -.07 -.07 -.04 -.07
Second round

Convinced by choice -.04 -.05 24xx* 21xx* 29%F* -.08 26%** -.05
Forced to choose -.03 -.05 -.16%* -.12* -.15*%* -.06 =22 -.02
Hesitant to choose -.07- -.06 .02 .05 -.02 -.05 -.01 -.06
Did not vote/choose -.04 .02 -12* -.09 - 40*** .20%** -.35%** 16%**

*p<.05, ** p< .01, *** p<.001. N=340

Table (6) Pearson correlation coefficients between attention to consistent and counter-
attitudinal Television's content about the candidate and voting choice.

Voting options

Political

independency

Party affiliation

Consistent /

Candidate preference

Candidate sympathy

Consistent / Counter Consistent Counter Consistent Counter
Counter
First round
Convinced by choice -.05 .01 .07 .07 18%** .01 -.05 .06
Forced to choose .06 .02 -.12* -.07 -.08 .00 .08 -.05
Hesitant to choose .04 .01 .02 .01 -11* .06 .05 .02
Did not vote/choose -.09 -.08 .01 -.05 -.07 -.15** -.07 -.14*
Second round
Convinced by choice -.12* -.15%* 25*** 21%*x* 35%** -.18%** 2T*** -.13*
Forced to choose 14* 16%* - 17** -.16%* -.06 .09 - 18%** -.14*
Hesitant to choose -.01 -.06 .00 .03 -.04 -.01 -.02 -.01
Did not vote/choose -.02 .05 - 14** -11* -.60%** 29%** - 44Fxx 22x**

*p< .05, **p< .01, *** <001 N=340

Tables 5,6,7 show a support to hypotheses 8,9,10 that the significant
correlations between attention to both consistent and counter-attitudinal
news about the candidates covered in the three kinds of media and voting
decisions were more in the second round than the first. Voters who were
convinced by their choice only attended to the consistent-attitudinal news in
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newspapers, TV, and Web sites about preferred candidate in the first round,
while voters' party affiliation was associated with paying the two kinds of
attention to Web sites news during the same round. Although there were
more correlations in the second round, the convinced voters only paid
attention to the consistent-attitudinal messages in newspapers about the
candidates they prefer and sympathize (as shown in Table 5) or paid more
attention to consistent-attitudinal TV news about the candidates they prefer
and sympathize while less attention to the counter-attitudinal TV and Web
sites news through the same two political attitudes (as shown in Tables 6,7
Pearson correlations were negative) or paid less attention to both consistent
and counter-attitudinal TV messages when they were political independents
in the second round (as shown in Table 6). These correlations indicate that
the convinced voters had directional motivations which led them to attend to
consistent news covered in the three media kinds during the two rounds of
the presidential election campaign. In the current study, the situation of
convinced voters could be described by enthusiasm which does not lead to
learning during the campaign and does not enhance the person's ability for
processing information (Marcus & MacKuen 1993, 2001; Marcus et al.
2000) but it encourages the voters to participate in voting process (Marcus
& MacKuen, 1993, p.678-679) even on the basis of their limited attention to
campaign media messages. but the convinced voters with party
identification (here voters affiliated to FJP) used both directional and
accuracy goals during the second round. The argument of Nir and
Druckman (2008) may interpret my result about convinced voters affiliated
to FJP that insights from interpersonal cross-pressures can be applied even
more appropriately to mediated contexts in which party competition
unfolds, and in which individuals have a much higher chance of exposure to
experiences and points of view unlike their own (p. 329) not only as other
previous studies (Kunda, 1990; Redlawsk, 2002; Taber & Lodge, 2006)
which found partisan audiences tend to process information in a biased way,
reinforcing their predispositions when their motivation for information

search is to empower or validate a pre-existing conclusion.
Table (7) Pearson correlation coefficients between attention to consistent and counter-
attitudinal Internet content about the candidate and voting choice.
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Voting options

Political
independency

Consistent Counter

Party affiliation

Consistent Counter

Candidate preference

Consistent Counter

Candidate sympathy

Consistent Counter

First round

Convinced by choice .01 -.04 13* 2% .18*** .05 .04 .07
Forced to choose .03 .09 -.09 -.08 -.06 -.01 .04 -.05
Hesitant to choose .09 -.09 -.07 -.06 - 21%x* -.14* -.14* -.13*
Did not vote/choose .04 .06 -.04 -.04 -.03 .04 .02 .02
Second round

Convinced by choice .05 .09 13* A11* J12* -.20%** .16** -.23%**
Forced to choose .03 .08 -12* -12* -.02 .03 -.10 .10
Hesitant to choose -.02 .02 -.02 .01 -.01 .00 -.01 -.01
Did not vote/choose .05 .07 -11* -.07 - 29%** 27%** - 25%** 24%x*

*p< .05, ** p<.01, *** p<.001. N=340

Tables 5,6,7 denote both forced and hesitant voters as passive in their
exposure to the campaign during the two rounds, that all Pearson correlation
coefficients were significantly negative with attention to whether consistent
or counter-attitudinal news covered in the three kinds of media related to
party affiliation, candidate preference, and candidate sympathy. Also, the
most negative correlations were in the second round of election
characterized with many voters' mystification who did not vote to any of the
two candidates during the first round and they had to vote in the runoff.
Referring to Endogenous Affect theory, Ladd and Lenz (2008) argue it
embodies the intuition that the disliking candidate is more likely to make
voters feel anxious, while liking the candidate is more likely to make voters
feel enthusiastic (p.277). Therefore, these high levels of selective avoidance
of forced and hesitant voters in the runoff of election result from the anxiety
nature which is associated with non-preference for any of the candidates.

The exceptional case of previous results was with politically
independent voters who were forced to choose and they paid the two kinds
of attention to TV news (as shown in Table 6) The argument of Matthes &
Valenzuela (2012) corresponds to this finding by claiming that audience for
conventional news programs is hard pressed to avoid coverage of the
candidate they dislike because news reports typically assign equal coverage
to each (p.34). and the exposure to mixed message flows delayed voting
decisions for highly ambivalent individuals (Nir & Druckman, 2008).
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Tables 5,6,7 show different outcomes related to voters who did not
vote or choose a preferred candidate. There were no significant correlations
between this kind of decision and the two kinds of attention to news
coverage of the candidates in newspapers and Web sites in the first round
(see tables 5,7), but with TV news the significant correlations were negative
between rejecting voters' attention to counter attitudinal messages about
candidates they prefer and sympathize (see table 6), which means they
turned TV channels presenting non-preferred and non-sympathized
candidates. In the election's runoff rejecting voters were with more accuracy
motivation to pay attention to counter-attitudinal news covered in the three
kinds of media about the candidate they preferred and sympathized (Pearson
correlations coefficients were positive as shown in Tables 5,6,7) while they
did not attend to consistent news messages (Pearson correlations
coefficients were negative). These findings imply that voters who rejected
to vote in the runoff were trying to adjust their opinion about the non-
preferred candidate by paying more attention to messages about him. This
outcome reflects those voters' anxiety process mentioned in the argument of
Ladd and Lenz (2008), that this general state of anxiety leads voters to seek
and process political information, but not necessarily to favor any particular
candidate evaluation (p.279).

Also during the runoff, partisan voters who were rejecting to vote did
not pay attention to consistent-attitudinal messages in newspapers about
their party candidate (Pearson correlation was negative as shown in Table 5)
and did not attend to both consistent and counter attitudinal news covered
on TV and Web sites about their party candidate (Pearson correlations were
negative as shown in Tables 6,7). These results imply that the partisan
voters' rejection to vote generated a "behavioral inhibition system™ to stop
attention to news covered in the three media kinds even to their party
candidate.

Conclusion

My findings reveal that respondents with partisan affiliation (affiliated
to Freedom and Justice Party), candidate preference, or candidate sympathy
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had accuracy goals in the first round of the election process which led them
to approach information in unbiased manner through newspapers,
Television, and web sites news. Garrett (2009) gives a support to these
results suggesting that selection bias applies mostly to congruent
information, not the avoidance of incongruent information. But in the
second round of the election process, | found those respondents who were
affiliated to FJP used the directional processing goals in their exposure to
the three kinds of media that they were reluctant to pay attention to counter-
attitudinal political news of non preferred candidate. This result is consistent
with the notion of "partisan polarization™ in which lyengar and Hahn (2009)
concluded that a further implication of voters’ increased exposure to one-
sided news coverage is an ‘‘echo chamber’’ effect—the news serves to
reinforce existing beliefs and attitudes (p.340).

The present study found the higher educated respondents tended to
adopt the accuracy goals when reading newspapers' messages about the non-
preferred candidate, while the lower educated respondents were more likely
to be directed in their goals related to reading newspapers in the second
round of the election campaign. These findings illuminate that respondents
with the higher level of education when they were sympathized with and
favord a particular candidate did not avoid exposure to counter-attitudinal
TV news about him during the two rounds of election campaign and that the
audience for conventional news programs is hard pressed to avoid coverage
of the candidate they dislike because news reports typically assign equal
coverage to each. The educated respondents were able to expand their
exposure to their online news sources to seek for more information about
the candidates during the two rounds of election campaign.

My results explicat that both respondents who preferred the Islamic
Free and Justice Party and Christian respondents approached high
directional goals when seeking for newspapers and Television news about
the candidates during the two rounds of the presidential election campaign.
These results are consistent with the basic tenet of motivated reasoning that
citizens do not approach political information in an unbiased manner
(Kunda, 1990; Lebo & Cassino 2007; Lodge & Taber 2000; Nir, 2011,
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Taber & Lodge, 2006). But partisan respondents with high level of
discussion about the presidential election campaign raised their accuracy
motivations to pay attention to oppositional messages during the two rounds
of election.

The study concluded that convinced voters of their partisan, preferred,
and sympathized candidates were more enthusiastic due to their selection of
consistent news covered in the three kinds of media which encouraged them
to take prior decisions to vote for preferred candidates during the two
rounds of election campaign. The selective exposure through the four
political attitudes differed with forced and hesitant voters especially in the
second round of the election to become more anxious as a result of disliking
any of the two candidates; hence, they avoided both consistent and counter-
attitudinal news covered in newspapers, TV, and Websites about the two
candidates.

Voters who rejected to choose or to vote in the runoff of election tried
to select consonant information in order to prevent or minimize dissonance
caused by information that challenges existing decisions and beliefs. When
those rejecting voters affiliated to the FJP they became more passive in
attention to both consistent and counter-attitudinal news through
newspapers, TV, and Web sites specifically in the second round of the
Egyptian presidential election campaign.
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Appendix

Varia Items Scales
bles

Voting How did you choose your candidate in the first | 1- | voted for the candidate |

Process round of presidential election? (Only give one | was convinced of.
answer) 2-- 1 was forced to choose.
Respondents was asked this question in the two | 3- | was hesitant to choose
rounds. 4- 1 did not choose or vote.
Q1: From the following names of Presidential
candidates, who was a member of the 2012
dissolved Egyptian Parliament?

Political a. Abo El Ezz Alhariry

Information b. Hamdeen Sabbahy

Related ¢. Mahmoud Hussam Respondents were given one

Issue

Q2: From the following candidates, who
is more concerned with annulment or
reconsideration of the Camp David Accords?

d.  Mohammed Morsi

e.  Ahmed Shafiq

f.  Hamdeen Sabbahy
Q3: From the following candidates, who belongs
to Nasserism?

a) Hamdeen Sabbahy

b) Abdallah Al Ashaal

¢) Mohammed fawzi Eissa
Q4: From the following candidates, who rejected
to introduce himself as belonging to certain
thoughts or streams and depicted himself as a
Sufi?

a) Ahmed Shafiq

b) Amr Moussa

¢) Abdel Moneem Abo El Fottoh
Q5: What are the main regards of Item

28 of the Egyptian Constitution?

a. The tasks of the Presidential Election

Committee

b. Presidential Election secret ballot

c. Candidacy terms and qualifications
Q6: From the following candidates, who was
about to be subjected to the Political Isolation
Law and to come out of the race?

a) Amr Moussa

b) Ahmed Shafigq

¢) Hussam Khairrallah

degree for each right answer
The maximum degree was 10
and the minimum was zero
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Q7: Regarding the results of the latter
Parliament, which of the following Parties came
the third in terms of number of seats?
a) The Egyptian Bloc
b) Al Wasat Party
c) Al Wafd Party
Q8: The new Judiciary Law Bill discussed in the
Parliament aims to assign permissions of
Judiciary Inspection to:
a) Ministry of Justice
b) The Supreme Judicial Council
c) The Judges Club
Q9: After the Oath of President Morsi, the
legislation authority devolved to:
a.  President Mohammed Morsi
b.  The Military Council
c.  Bothof them
Q10: After the 2011 amendment of the Egyptian
Constitution, it became a must for the President
to name one or more vice — presidents after a

period

of (...) from assuming authority.
a) 30days
b) 60 days
c) 90 days

Respondents were categorized according to their

1= High school or less

Education education level 2= University degree

level 3= Advanced studies
4= Master or PHD degree
1= Islamism

Religious 0= Christian

Affiliation

Issue Talking about the issue with other people; 1= Never; 2= Few; 3=

Discussion family, friends, colleagues at work, or with | Sometimes;

people in public places. 4= Always

The total of four questions' answers were
computed to calculate arithmetic mean
of this variable.
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Dr. Sami Nezaj

The analysis through Economics of the daily
newspaper Industry

Analizé pérmes Ekonomiksit té industrisé sé
gazetave té pérditshme

Abstract

The search relies on analysis of print media from the perspective of
Economics. It focuses on several key moments of the newspaper market,
while also a comparative analyses was done between the Albanian market
and western countries one.

Methodology: The research includes interviews, literature on the field,
surveys by author on newspaper market; time of searching: January-
December 2014; newspapers selected: broadsheet newspapers among print
media.

Some of the main results of the research are:

a. Market structure of newspapers in Albania is characterized by the
competitive markets. In the case of newspapers group with the largest
circulation, market structure shifted to monopolistic competition because of
differentiated product. The newspapers are sold in retail market, according
to the model of single copy sales.

b. Newspaper business model relies on the sale of two products,
newspaper to the readers, and secondly sells to advertisers their access to its
readers through advertisements published in newspapers.
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- Cash flow, revenues. The newspaper incomes are generated by retail
sales, subscriptions and advertising. Profit ensure by newspapers are
considered lower than most of the media market.

- The cost structure relies on expenses of collection and preparation of
the content of newspapers on the one hand and the cost of printing and
distribution on the other one. Newspapers have high first copy costs.
Through the process, this cost falls due to economies of scale.

-Sale. Sales revenues are approximately at 30 percent of all revenue for
newspapers large and medium, while sales revenues for smaller newspapers
are approximately 50-60 percent.

c. Technological impact. Printing Industry remain in a monopoly
situation without the incentives to develop further technologies.

d. Issues of copyright. No claim is records regarding copyrights
violated on paper, although it is not the dominant behavior of copyrights
payments.

Keywords: the competitive markets, monopolistic competition,
elasticity of demand, first copy costs, economies of scale.

The above topic belongs to researches related to the media
management. Such researches are rare in Albania. So that “The analysis
through Economics of the daily newspaper industry” represents a
contribution to improving the management methods of the newspaper,
especially in conditions of rapid development of communication
technology, new media, fast changing media market and business models.

Kérkimi pérmbledh njé analizé t&¢ medias print nga kéndvéshtrimi
ekononomiks. Ai pérgendrohet né disa momente kyce té tregut té gazetave
duke béré ndérkohé edhe krahasime mes tregut shqiptar dhe atij né vendet
peréndimore.

Kérkimi pérfshin intervista, literaturé me autoré vendas dhe té huaj,
vézhgime té tregut nga autori.
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Hyrje

Gazetat jané edhe produktet mediatike mé té vjetra né Shqipéri. Gazeta
e paré mendohet se éshté publikuar né qytetin e Shkodrés rreth vitit 1880
ndérkohé gé industria njohu njé zhvillim té mbaré pér kohén pérgjaté viteve
20 té shekullit té kaluar gé me instalimin e shtypshkronjave té para né vend.
Pas vendosjes sé komunizmit industria e gazetave njohu njé zhvillim té
kontrolluar dhe té pérshtatur me interesat propagandistike té qeverisé
komuniste. Té gjitha gazetat ishin né pronési té shtetit ashtu si edhe
shtypshkronjat. Pér shkak té ekonomisé sé planifikuar dhe kontrolluar,
gazetat nuk kané njohur gjaté viteve 1946-1990 asnjé prej zhvillimeve té
industrisé sé gazetave né vendet me liri t& medies apo me qofté edhe me liri
té kufizuar té medieve. Gazetat né Shqipéri shiteshin né dygane e shitjes me
pakicé, kryesisht librari, vetém né 10 pér gind té tirazhit ndérsa pjesa tjetér
mbéshtetej né abonime rreptésisht té planifikuara. Gazetat shqiptare pértej
késaj periudhe nuk kané botuar reklama dhe té gjitha té ardhurat krijoheshin
nga abonimet apo shitjet me pakicé.

Audiencat ishin gartésisht t& segmentuara, pra gazetat i drejtoheshin njé
audience té njohur. Kishte blerés té sigurté pér shkak té abonimeve.
Elasticiteti i kérkesés ishte pothuajse zero. Marrédhénia oferté—kérkesé ishte
e kontrolluar dhe nuk pércaktohej nga tregu.

Pas vitit 1990 filloi té zhvillohej tregu i pavarur i gazetave, fillimisht
me publikimin e gazetave partiake dhe mé pas gazetave té pavarura.

Pér ta pérshkruar mé miré rrugén tregun e gazetave né 25 vitet e fundit
po i ndajmé ato né dy periudha; e para 1991-1997; e dyta 1997-2014.

Kjo ndarje mbéshtetet né ndryshime cilésore té€ pronésisé mbi medien
né té dy periudhat. Né té parén dominon pronésia partiake dhe inisiativa e
gazetaréve pér té ngritur media; ndérsa né té dytén dominon pronésia e
bizneseve mbi medien.

Grupi i paré i gazetave pati njé mundési té miré pér té krijuar njé treg té
géndrueshém. Pavarésisht se mungonin barriera ligjore pér hyrjen né treg
kapacitete profesionale e teknologjike nuk inkurajonin konkurencé té
madhe. Audienca ishte e liruar nga gazetat e tradités késhtu gé kishte lexues
té liré. Nuk kishte konkurencé ndérmjet medieve té llojeve té ndryshme.

73



Deri né fund té vitit 1996, né Shqipéri kishte vetém njé televizion publik
dhe njé radio publike.

Por, me pérjashtim té tri gazetave gé u pérkasin ose u pérkisnin partive
politike, dhe dy gazetave té pavarura té gjitha té tjerat jané mbyllur. Gazetat
me kalimin e kohés nuk funksionuan né treg e bashké me to jané zhdukur
apo zvogéluar edhe njé pjesé e aktoréve té tregut mediatik si politikané,
gazetarét, grupet e interesit té lidhura me kéto media.

Periudha tjetér e cila shénon futjen e financimeve té biznesit né gazeta
nis né vitin 1997 me hapjen e gazetés Shekulli, i cili ishte i pari investim i
géndrueshém né gazeté nga njé kompani private mé njé biznes té
diversifikuar né industri, tregti dhe komunikacion.

Ky moment shénon piké kthese né tregun e gazetave ku nis e rritet vit
pas viti financimi i bizneseve né gazeta gjeneraliste, bie pesha e gazetave
partiake ose njé pjesé e tyre mbyllen dhe nis dobésimi i géndrueshém i
gazetave me pronaré gazetaré gé vetfinancoheshin nga shitja e gazetés dhe
reklamat.

Futja e biznesit né tregun e medies erdhi pér dy arsye kryesore: sé pari
pérmes medieve bizneset arrinin té realizonin influenca te politika duke
siguruar pérfitime dhe ndérkohé mediet shérbenin pér té mbrojtur bizneset e
tyre shpeshheré me shumé probleme né raport me ligjet shqiptare. Bizneset
me mediat né krah ishin shumé té suksesshme dhe né fare pak vite arritén té
kishin né zotérim apo té konsolidonin njé pjesé té& miré té industrisé sé
ndértimit, turizmit, industri té tjera fitimprurése si prodhimi i birrés,
transporti urban etj.

Edhe pse pér gati dhjeté vjet biznesi shgiptar ka mbetur i paprekur né
kété treg duke treguar se ka njé interes t& madh pér shtypin e shkruar, ka
plot shenja se edhe ai éshté i pérkulshém. Pjesa mé e madhe e gazetave né
treg shiten né njé tirazh té vogél ndérsa disa gazeta té biznesit tashmé kané
falimentuar dhe jané mbyllur; si gazetat Korrieri, Ekspres, Metropol dhe
heré pas here Ballkan. Po ashtu éshté mbyllur edhe gazeta Albania(Neza
2014).
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Struktura e tregut té gazetave:

Né fund té vitit 2014 numérohen 18 gazeta gjeneraliste té pérditshme
kombétare, dhe vetém dy gazeta lokale. Afro 80% e tyre dominohen nga
biznesi duke pérkufizuar késhtu edhe natyrén e pronésisé sé mediave té
shkruara né vend.

Qarkullimi dhe numri i kopjeve té shitura té gazetave nuk publikohen
nga gazetat. Por burime té ndryshme flasin se totali i gjithé gazetave (jo
vetém gjeneraliste por edhe atyre sportive apo soft) besohet t&¢ mos shkojé
pértej 80.000 kopjeve ndér té cilat gazeta gé shitet mé shumé né ditén e saj
mé té miré né treg, ka njé garkullim rreth 20.000 kopje.

Pér té& pércaktuar natyrén e tregut po diferencojmé sipas tirazhit tri
grupe gazetash té pérditshme gjeneraliste: i pari gé u pérket gazetave me
tirazh mbi 5000 kopje, grupi i dyté me tirazh 2500- 5000 kopje, grupi i treté
me njé tirazh nén 2500 kopje né dité.

Katér gazetat Panorama, Dita, Shekulli dhe ndonjéheré Sot gé futen tek
grupi i paré pothuajse nuk e ndjejné konkurencén e gazetave nga vendit i
pesté deri né vendin e dhjeté dhe ag mé pak nga gazetat gé jané té renditura
pas vendit té dhjeté. Kryeredaktori i Panoramés, thoté se nuk ndjen
konkurencé nga gazeta té tjera por ndérkag ka shénuar si rrezik né té
ardhmen rrjetet sociale té cilét mund té ndikojné né shitjet e gazetés né pesé
vitet e ardhshme. Po ashtu ai nuk sheh konkurencé as nga televizionet(Tela
2012).

Por ndérkaq njé pjesé tjetér né kété renditje gé vazhdon nga gazeta e
pesté né treg deri né gazetén e dhjeté kané njéfaré gare ndérmjet tyre por
nuk kané garé me grupin e paré apo té treté té gazetave. Ndérkag né fund
vjen njé grup gazetash té cilat nuk kané garé me askénd dhe nuk preken nga
ndonjé konkurencé, jo thjesht se rreshtohen né fund por pér shkak té
funksioneve specifike té tyre, si gazeta partiake apo gazeta gé nuk synojné
treg por synojné mé sé shumti mesazhe gé i transmetojné jo drejtpérdrejt pér
shkak té shitjes sé pakté né treg por térthorazi, népérmjet leximit té titujve té
gazetave né té paktén 12 kanale televizive shqiptare, kombétare, rajonale
dhe lokale.
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Tregu i gazetave né Shqipéri, nése anashkalojmé ndarjen né tre grupe si
mé sipér, plotéson disa karakteristika té tregjeve té konkurencés sé ploté.
Pra ne treg: -ka shume shites dhe bleres; -secila kompani mediatike prodhon
nje produkt té ngjashém me té tjerat; -shitesit dhe bleresit kane informacion
te plote lidhur me konjukturat e tregut; -nuk ka kosto transaksioni; -hyrja
dhe dalja nga tregu eshte e lire (Mancellari 2004).

Pra jané shumé shités, 18 gazeta té pérditshme, secila nga gazetat ka
njé produkt té ngjashém me té tjerat, ngjashméri e cila shprehet né trajtimin
e té njéjtave tema politike, ekonomike apo sporti.

Nisur nga pérkufizimi i tregut né kushtet e konkurencés sé ploté
konkludojmé se asnje gazeté nuk mund té prodhojé influencé né ¢cmimin e
produktit. Te gjitha firmat vendosin te njejtin cmim per produktin, i cili
percaktohet nga bashkeveprimi i te gjithe bleresve dhe te gjithe shitesve ne
treg. Pothuajse té gjitha gazetat e pérditshme gjeneraliste kané njé cmim té
njéjté prej 30 lekésh pér kopje.

Néqoftése njéra nga gazeta e rrit gmimin e saj, nuk mund té shesé né
sasiné e méparshme ose mund té shesé fare pak, pasi nga pérkufizimi i
tregut supozohet se blerésit jané térésisht té informuar pér karakteristikat e
produkteve, veté produktet jane pothuajse identike gjé gé i inkurajon ata té
drejtohen tek gazeta té tjera gé shesin né ¢mimin e tregut. Pra, kurba e
kerkeses eshte plotesisht elastike dhe sipas vijés sé cmimit.

Por né rast se trajtojmé mé vete secilin nga tre grupet e gazetave né
rastin e grupit té gazetave me tirazh mé t€ madh mbi 5000 kopje, struktura e
tregut zhvendoset né zonén e tregut té€ konkurencés monopolistike, kjo pér
pér shkak se brenda kétij grupi evidentohet njé pérmbajtje e diferencuar.
Diferencimi nuk éshté né tematiké por né ményrén e pérgaditjes sé
pérmbajtjes, seleksionimit dhe paketimit té saj.

Tregjet e konkurrences monopolistike kané cilési té tilla si: -ne treg ka
shume bleres dhe shume shites; -secila firme ne industriné e gazetave
prodhon nje produkt te diferencuar; - hyrja dhe dalja nga kjo industri eshte e
lire(Mancellari 2004).

Né fakt ajo cfaré e dallon kété lloj tregu nga ai i konkurencés sé ploté
éshté tipari i dyté pasi tipari i pare, dhe ai i trete ekzistojne' edhe ne tregjet
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konkurrenciale. Produktet e gazetave té ndryshme jane zevendesues té njéri
tjetrit por jo té ploté.

Né kété rast diferencimi i produkteve prodhon njé kérkesé elastike té
ndryshueshme. Sa me i diferencuar te jete pérmbajtja e njé gazete prej njé
tjetre né treg ag me pak elastike eshte kerkesa ge perballon ndérmarrja
mediatike dhe ag me te larta do te jene fitimet e saj.

Eshte per kete arsye ge firmat ne konkurrence monopolistike perpigen
ti bindin konsumatoret se produkti i tyre eshte me i mire se produkti i
firmave té tjera. Per t’i diferencuar produktet e tyre, firmat perdorin dy
strategji. Epara, ato i kushtojné rendesi te posacme promovimit dhe bejne
shpenzime té medha per reklame. E dyta, shpesh ato paragiten me produkte
te reja ne treg per te siguruar nje diferencim real nga firmat konkurruese.

Por gazetat gé pérfshihen né grupin e atyre me tirazh té larté, i pérdorin
rrallé kéto strategji duke béré gé né hierarking e tregut té keté lévizshméri té
shpeshté. Njé gazeté né krye té tregut nuk ka géndruar mé shumé se 10 vjet.
Gazeta Koha Joné géndroi né krye té tregut té gazetave nga viti 1993 deri né
vitin 1999. Gazeta Shekulli kryesoi tregun nga viti 1999 deri né vitin 2009,
ndérsa gazeta Panorama e kryeson até nga 2009 e né vazhdim.

Né ndonjé rast gazeta qé kané zhvilluar produktin e tyre né kushtet e
konkurencés monopolistike jané zhvendosur né ambientet e tregut té
konkurencés sé ploté, treg gé éshté i géndrueshém né gazetat e grupit té dyté
dhe treté.

Né ndonjé rast si ai i Panoramés, sjellja e saj éshté gati monopolistike
ose shfaget me disa karakteristika té kétij tregu. Natyrisht ajo nuk é&shté
gazeté e vetme né treg por fugia diferencuese e produktit té saj ka béré gé
ajo té keté njé distancé té madhe né tirazh nga gazeta né vendin e dyté.
Megjithése gazeta shitet tri heré mé shumé se gazeta gé vjen fill pas saj, ajo
nuk mund té ushtrojé fugi mbi ¢mimin pér shkak se do té pengohej sé pari
nga fugia e konsumatorit njé pjesé e té cilit do té braktiste gazetén dhe kjo e
fundit do té detyrohej té ulte tirazhin dhe sé dyti pér shkak se mban parasysh
sjelljen e gazetave té tjera né treg.

Né pérgjithési tregu i gazetave né Shqipéri nuk paragitet né njé formé
té pastér té ndonjé prej tregjeve té konsideruara mé sipér. Bile ndonjéheré
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sjellja e gazetave, sidomos e dy grupeve té para, né treg ngjan edhe me até
té oligopolit ku né treg ka pak gazeta gé u shérbejné konsumatoréve (10
gjithsej), pérmbajtja e gazetave pérbén njé produkt relativisht té diferencuar,
egzistojné pengesa pér hyrjen né treg té llojit te ekonomisé sé shkallés,
ekonomisé sé hapésirés. Para dy vitesh ato demonstruan njé sjellje
oligopoliste né drejtim té ngritjes sé ¢cmimit té gazetave, jo té uljes sé
¢mimit, teksa vendosen té ngrené me 10 leké ¢mimin pér kopje, té gjitha
gazetat né té njéjtén kohé.

Tregu i té pérditshmeve gjeneraliste né Shqipéri ka edhe njé
karakteristiké. Dy prej gazetave gé i pérkasin grupit té dyté, Gazeta
Shqgiptare dhe Shqip, kané ruajtur cmimim mbi ¢mimin mesatar dhe
ndérkohé ia kane dalé té géndrojne né treg duke siguruar njé nivel té
ardhurash nga shitja pér shkak té diferencimit té produktit dhe nga reklamat
pér shkak té menaxhimit t€ miré té sektorit si dhe konsumatoréve té
preferuar nga reklamues té ndryshém.

Arsyeja e Kkétij tregu plot ngjyra pér té pérditshmet shqiptare, i
pastabilizuar dhe né ndryshim té vazhdueshém lidhet me faktin se tregu i
gazetave nuk udhéhiget shumé nga ligjet e tregut té cilat do té
racionalizonin mé shumé sjelljen e gazetave. Pérdorimi i gazetave pér
influencé shton kapacitetet e sponsorizimit né raport me burimet e tjera té té
ardhurave. Nuk ka shifra rreth parave gé bizneset pérdorin pér té financuar
gazetat e tyre, por nga matje gé lidhen me tirazhin, shitjet dhe té ardhurat
nga reklamat, 60 pér gind e gazetave jetojné plotésisht nga financimet e
ndérmarrjeve gé i kane pronésuar(Neza 2014).

Reklamat:

Gazeta e pérditshme gjeneraliste jetojné né pérgjithési nga reklamat.
Disa prej reklamuesve né gazeta t& vogla publikojné vetém markén ose
njoftime, cfaré do té thoté se interesi i reklamuesve pér publikimin e
shérbimeve né gazeta ka réné. Megjithaté grupi i paré i gazetave ia del té
sigurojé reklama edhe né zérin e shérbimeve.

Té ardhurat prej publikimeve né medien e shkruar vijné nga shpalljet
publike dhe reklamat nga ofruesit e shérbimeve té tilla si banka dhe
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telefonia. Burime té tjera té té ardhurave jané té vogla. Pérderisa shifra reale
té shitjes nuk béhen publike nuk éshté e mundur pér té vendosur mbi njé
bazé objektive cilat jané titujt kryesore ku duhet drejtuar reklama. Vendimi
mund té bazohet ndérkaq te perceptimet dhe nuk mund té pérjashtohet njé
anési politike né két€ vendim” (Madsen 2012).

Tregu i reklamave né Shqipéri éshté rritur, ndérsa publikimi i
reklamave né gazeta né pérgjithési ka mbetur né shifrat e vitit 2003-2004.

Né njé studim lidhur me specifikat e tregut lokal t&¢ medies shgiptare
theksohet se “tregu i reklamave né Shqipéri pér vitin 2004 kapte vlerén 15
660 000$, prej té cilave gazetat pérfitonin 3 250 000$ dhe revistat vetém
300 000$. Nga kjo shumé pjesén mé té madhe e pérfitojné gazetat e médha
pér shkak té tirazhit” (Marku 2012)

Sipas Monitorit té Medies pér 2011, tregu né total vlerésohet té jeté

rreth 55 milioné euro, ku rreth 65% e késaj shume shkon pér televizionet,
mé pas renditen reklamimet outdoor, me rreth 20-23% té totalit, té ndjekura
nga media e shtypur, me 5-7% ( aférsisht 3-3.8 milioné euro) dhe interneti
gé z& njé peshé té vogél prej 1%, por gé ka shénuar rritje té
shpejté(Liperi2012).
Lidhur me 2012 nuk ka njé shifér té publikuar té reklamave por té dhénat
nga agjencité publicitare thoné se “torta” e reklamave ndahet péraférsisht
késhtu: mbi 60-65% i takon televizionit, autdoor-i mbi 18-22%, deri né 5%
shtypit té shkruar, ndérsa radio mban 1.5-2% (Monitor 2012).

Pér shkak té krizés sé katér pesé viteve té fundit disa nga reklamuesit
mé té médhenj kané reduktuar buxhetin pér marketingun né masén 8-9%
(Monitor 2012).

Edhe brenda medies sé shkruar shpérndarja e reklamés éshté né
disproporcion té madh. Rreth 70 pér gind e reklamés gé publikohet nga
bankat e nivelit té dyté, njé ndér kontributorét mé té€ médhenj té reklamés né
media, shkon né katér gazetat mé té shitura té periudhés. Kjo e bén té
véshtiré mbijetesén e gazetave té tjera, rreth 14 té tilla, té cilat sébashku
marrin vetém 30% té reklamés gé shpérndahet né gazeta.

Po vihet re né fakt njé efekt q¢ M. Corden e quan “elasticiteti i
kérkesés pér shkak té garkullimit- circulation elasticity of demand” i cili con
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né efektin e spirales sé garkullimit (circulation spiral) (Corden 1953).
Gazetat me tirazh mé té madh né té njéjtin treg ka avantazhe té tilla
ekonomike dhe financiare gé e bé&jné té mundur té rrisé reklamén dhe shitjet
duke térhequr blerésit nga gazetat mé té vogla. Kur gazetat e médha shesin
mé shumé kopje ato ia dalin gé t& marrin mé shumé reklama, e si rrjedhim
arrijn€ té€ shesin edhe mé& shumé kopje duke béré q¢ gazetat ““ e dyta” té
kurthohen né efektin e spirales sé garkullimit duke u zvogéluar daléngadalé
deri né dorézim( Alexander et al.2004).

Pér vitin 2013 reklamat pér gazetat kané géndruar né vlerén e 2.5-3
milioné euro, pa pésuar rritje té tregut. Pér heré té paré né kété vit jané
matur edhe vlera né leké nga reklamat pér shumicén gazetave té pérditshme.
Sipas késaj matjeje kryer nga ldra Media dhe publikuar né revistén Monitor,
vendin e paré pér reklama e zé gazeta Shqgip, e ndjekur mé pas nga
Panorama, Shekulli, gazeta55, Gazeta Shqiptare, Mapo etj (Monitor 2014)

Ka njé largim té kompanive reklamuese nga shtypi i shkruar, gjé gé
pranohet dhe nga agjencité publicitare. Numri i larté i titujve né treg, cilésia
jo shumé e larté e gazetave dhe sidomos konkurrenca né lajme gé u béhet
nga televizionet, por dhe nga interneti, po largojné gradualisht dhe
reklamuesit, té cilét e pané shtypin e shkruar njé nga mediat ku mund té
shkurtonin buxhetet e tyre (Liperi 2010)

Goditje té madhe pésuan té ardhurat nga reklamat né shtypin e shkruar
né marsin e vitit 2006 me njé vendim té Késhillit t& Ministrave pér t& mos
publikuar njoftimet e institucioneve qeveritare né gazeta. Sipas Kkétij
vendimi , pér té shmangur krijimin e influencave né media pérmes
reklamave nga ana e institucioneve geveritare, njoftimet do té botohen né
njé fletore t& posagme zyrtare si dhe né ueb. Kjo i humbi gazetave njé té
ardhur rreth 2 milioné euro né vit.

Rénia e reklamave pér shtypin e shkruar éshté e lidhur edhe me
zhvillimin e industrisé sé reklamave outdoor ose billbordeve, plazmave etj.
Sipas té dhénave té publikuara nga Monitor né fare pak vite té ardhurat né
kété treg arritén deri né 20 pérgind té tregut té pérgjithshém té reklamave
(Neza 2014).
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Eshté shtuar vémendja e kompanive ndaj kategorisé s& moshave té reja
20-35 vijeg té cilat konsiderohen nga matje té ndryshme si konsumatorét mé
té médhenj té produkteve ndryshe nga tradita ku konsumatorét e médhenj
ishin moshat nga 40-55 vje¢. Pikérisht kjo moshé e re éshté indentifikuar
edhe si njé¢ moshé qé nuk lexon gazetat ose i lexon fare pak. “Shtypi
shqgiptar ndiget rregullisht nga 55 pér gind dhe 51 pér gind e popullsisé sé
grupmoshave pérkatésisht 45-60 vje¢ dhe mbi 60 vjec, por nga 45.6 pér qind
e popullsisé sé grupmoshés 30-45 vje¢ dhe vetém nga 28.9 pér gind e
popullsisé sé grupmoshés 18-30 vje¢” (ISO 2007).

Kjo ka béré gé njé pjesé e reklamuesve sidomos ato té pijeve té
ndryshme, telefonia etj., té béjné reklama mé sé shumti né televizione dhe
sé fundmi edhe né web.

Gjendja aktuale e géndrueshmérisé sé gazetave:

Pér té kuptuar gjendjen aktuale té tregut té gazetave gjeneraliste né
Shqipérisé kemi konsideruar tirazhin e tyre, pér shkak se éshté edhe
indikatori mé i thellé krahasuar me indikatoré té tjeré sic jané numri i
fageve, sasia e reklamés, bashképronésia apo lloji i pronésisé.

Sipas té dhénave nga shtypshkronjat ku béhet printimi i gazetave dhe
disa prej redaksive té gazetave, tirazhi éshté péraférsisht si mé poshté:

Panorama: 18.000-20.000

Shekulli: 5.000-6.000

Dita: 4000-5000

Sot: 3500-5000

Gazeta Shqiptare: 2500-5000

Shqip: 2500-5000

Mapo: 2500-3000

Telegraf: 2500-4000

Standard: 2000-2500

Tema: 2000-2500

Koha Joné: 2000-2500

Gazeta 55: 1500-2500

Tirana Observer: 1500-2500
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Shgiptarja.com:; 2000-3000

Republika: 1500-2500

Gazeta RD: 1500-2500

Gazeta ZP: 1500-2500

Pra, gazetat printojné rreth 60 mijé kopje né dité, prej té cilave shesin
mesatarisht 50% té tirazhit.

Modeli i biznesit duhet té shpjegojné burimet jetésore pér teknologjité
e prodhimit dhe shpérndarjes, krijimin ose blerjen e pérmbajtjes,
grumbullimin, dhe paragitjen e pérmbajtjes.

Modeli i biznesit té gazetave mbéshtetet né shitjen e dy produkteve,
gazetés pér lexuesit dhe sé dyti shet tek reklamuesit aksesin e tyre te
lexuesit e saj pérmes reklamave té publikuara né gazeta (Picard 2011).

Gazeta me tirazhin mé t& madhe kané edhe numrin mé t¢ madh té
reklamave. Mé rénien e tirazhit bie edhe nurmi i reklamave gé publikohen
né gazeté

Gazetat nuk varen shumé nga fugia e furnitoréve né treg si ato té letrés,
bojérave por nga furnitorét e reklamave dhe burimet e lajmit.

Produkti kryesor i tyre éshté pérmbajtja dhe reklamat. Pérmbajtja
realizohet népérmjet krijimit, blerjes ose sigurimit té saj falas nga
publikimet online. Si njé produkt gé prodhohet né vazhdimési mbetet gé
procesi mé i réndésishém né pjesén operacionale té prodhimit té gazetés
éshté mbledhja, seleksionimi dhe paketimi i pérmbajtjes. Pikérisht né kété
segment té fluksit té punés krijohet edhe mé shumé vleré krahasuar mé
pjesét e tjera té zinxhirit té vlerés qé pérfiton produkti pérgjaté fluksit té
punés.

Rreth 70% e pérmbajtjes sé gazetave éshté pérmbajtje editoriale (news
editorial matter) ndérsa pjesa tjetér &shté pérmbajtje joeditoriale (non-news
editorial matter)kryesisht e lidhur me subjekte té natyrés utilitare, njoftime
me interes publik ose numér t¢ madh konsumatorésh si dhe reklama té
ndryshme.

Gazetat shiten né treg kryesisht sipas modelit té shitjes me njé kopje
népérmjet kompanive té shpérndarjes gé kryejné transportin nga
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shtypshkronja deri né pikat e shitjes me pakicé. Shitésit me pakicé
shpérblehen mbi ¢mimin e shitjes sé kopjeve té shitura.

Gazetat i sigurojné té ardhurat nga blerésit gé jané blerés té njé kopjeje,
abonentét dhe reklamuesit. Gazetat me humbje sponsorizohen nga pronari.
Shumé mé rrallé nga sponsoré jashté ndérmarrjes pronésuese.

Né procesin e shitjes sé gazetave strategjia e diskriminimit t&€ cmimeve
haset rrallé, vetém né rastet e shitjes sé gazetave tek abonentét té cilét
shpérblehen me ulje ¢gmimi.

Fluksi i té ardhurave dhe fitimi. Té ardhurat krijohen nga shitja me
pakicé, abonimet dhe reklama. Fitimi i gazetave konsiderohet mé i vogli
krahasuar me shumicén e tregut té medieve. Gazeta mé e shitur né vend
Panorama, siguron 70% té té ardhurave nga shitjet e gazetés, 23% nga
reklamat, 2% nga abonimet dhe 5% nga agjencia e shpérndarjes dhe shitjet e
gazetave té kthyera (Tela 2015). Ndérsa gazeta Shqip gé renditet shpesh né
vendin e pesté né treg siguron 56% té té ardhurave nga reklamat dhe 44%
nga shitjet dhe abonimet (Kamberi 2015). Té ardhurat nga shitjet ashtu si té
ardhurat nga reklamat vijojné té zbresin sa mé shumé zbresim né renditje,
duke fituar peshé abonimet, té cilat jané kryesisht abonime vjetore té
institucioneve publike.

Praktikisht gazetat e pérditshme gjeneraliste né Shqipéri nxjerrin té
ardhura pér rreth 60 pér gind té shpenzimeve dhe né ndonjé rast edhe 80 pér
gind. Pjesa tjetér éshté e financuar. Pérjashtim bén gazeta Panorama té
ardhurat e sé cilés tejkalojné shpenzimet.

Dhjeté reklamuesit mé t& médhenj né shtypin e shkruar né vend, sipas
té dhénave nga agjencité publicitare jané: AMC, Eagle Mobile, Vodafone,
Digitalb, TEG, Sigal, KESH, geveria, Bankat e nivelit té dyté, me njé vleré
totale prej gati 3 milioné euro. Kompanité celulare zéné 60% té tregut.

Reklamat jané kryesisht pér produkte té kompanive, lajmérime pér
tendera, reklama promocioni nga geveria. Kohét e fundit jané shtuar
lajmérimet nga bizneset e lira si shogérité e pérmbarimit dhe klinika private
shéndetésore.

Struktura e shpenzimeve pérbéhet nga kosto e mbledhjes dhe
pérgaditjes sé pérmbajtjes sé gazetave nga njéra ané dhe kosto e printimit
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dhe shpérndarjes nga ana tjetér. Gazetat kané té larté koston e kopjes sé
paré. Mé pas kopjet e tjera jané riprodhim i kopjes sé paré dhe kosto bie pér
shkak té ekonomisé sé shkallés gé shfaget gjithnjé e mé dukshém kur numri
i kopjeve té printuara rritet.

Shpérndarja e kostos:

Kérkesa pér kapital pér hapjen e njé gazete éshté lehtésisht e
pérballueshme nga biznese qé sigurojné fitime té larta si né ndértim, industri
ushgimore apo tregun financiar. Kosto mujore shkon nga 4 milioné leké deri
né 8 milioné leké pér njé titull gazete varésisht nga trajtimi i kostos.
Fillimisht ajo ka njé kthim té barabarté me vlerén e shitjes sé gazetés né treg
apo abonimeve dhe nuk kalon mé shumé se 20 pér gind té investimit (Neza
2014). Por me kalimin e kohés kthimi i investimit rritet. Por megé gazetat
né Shqipéri nuk vlerésohen nga kthimi i investimit por nga realizimi i
influencave, fakti se gazeta del me humbje nuk pérbén njé barrieré serioze
pér ata gé kané vendosur té financojné gazetat.

Kosto e prodhimit té pérmbajtjes pérfshin: pagat e gazetaréve, pagat e
stafit ndihmés, korrektoré, faqosje, honoraret, pagesat e agjencive té
ndryshme fotografike

Kosto e printimit pérfshin: koston e shtypjes sé gazetés (parapérgaditja,
shpenzimet e letrés, ngjyrave, printimi, paketimi)

Kosto e menaxhimit (shpérndarje dhe shitje) pérfshin: koston e
shpérndarjes sé gazetés né pikat e shitjes né Tirané, koston e shpérndarjes sé
gazetés né rrethet e vendit, pagat e menaxheréve té shpérndarjes,
shpenzimet e transportit, komisionet e shitjes sé gazetave pér shitésit,
komisionet pér agjencité e abonimit.

Kosto e marketingut pérfshin pagat e punonjésve té marketingut,
komisionet pér agjencité e reklamave, kosto e autoreklamés (lokandina né
pikat e shitjes, reklama ne billborde, radio apo televizione).

Kosto administrative pérfshin pagat e administratés (drejtori i gazetés,
asistenti, financa, furnitori, mirémbajtja e rrjetit, sanitare, shoferé), geraja e
godinés, pagesat e energjisé, ujit, telefonave, internetit, pagesa e taksave
(taksé gjelbérimi, taksé reklame), mirémbajtje, kosto e pérdorimit e
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shprehur ne amortizimin e rrjetit t&¢ kompjuteréve, fotokopje, fax, telefon,
tavolina pune, mobilje.
Diagrama 1 Shpérndarja e kostos né njé gazeté té pérditshme shqiptare

[ Kosto totale ]

Kosto e
=)
I | I 1
Pagae Pagat e Honorare( pagesa per [ Kosto e letres , bojes ]
gazetareve| personelit agjenci dhe makinerise
[ ndihmes } lajmesh Kosto e
[Kosto e menaxhimitJ marketingut
dhe shitjes

r|_| Pagat e Komisionet| Autoreklama
Kosto e ] Kom|5|onet e shltjes punoniesve,

shoerndari dhe menaxhimit
Kosto
I admlnlstratl
Pagat e - - =
) Detynmet si gera, ] [ erembajtje ]
punoniesve

\___energii. telefona.
Burimi: Intervista me Andi Tela, Ardian Thano, Aleksandér Cipa, Erl Murati, Tirang,
shtator-dhjetor, 2012

Kosto editoriale: Kosto e prodhimit té pérmbajtjes sé gazetés zé vendin
kryesor né totalin e kostos, pothuajse pér té gjitha gazetat dhe pérfagésohet
nga pagat dhe shpérblime t€ tjera t€ gazetaréve. “Kostoja e prodhimit
intelektual”, njé term ky i pérdorur nga Nadine Toussaint-Desmoulins né
L’Economie des Médias, ka ardhur gjithnjé né rritje pér shkak té rritjes sé
pagés mesatare né Shqipéri. Edhe konkurenca né shtypin e shkruar, por
edhe me mediat e tjera pér thithjen profesionistéve mé té miré ka ndikuar né
rritjen e pagave "(Marku 2012).

Gazetarét né Tirané rrallé paguhen mé pak se 300 euro né muaj,
ndérkohé qé paga mesatare e gazetaréve éshté 400-500 euro né muaj,
redaktorét 600-800 euro né muaj, ndérsa kryeredaktorét paguhen 1,500—
3,000 euro né muaj. Situata duket té jeté mé e véshtiré pér gazetarét jashté
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kryeqytetit ku sipas UGSH rreth 60 pér gind e gazetaréve nuk arrijné as te
paga mesatare e pércaktuar né bazé té standardeve té geverisé (IREX 2009).

Disa gazeta nuk arrijné té paguajné né kohé gazetarét, Sipas UGSH, 17
nga 23 gazetat ditore nuk kané respektuar pagesén me kohé té pagave né
gjashtémujorin e dyté té vitit 2011.

Pagat né disa gazeta té vogla paga jepet direkt nga pronari tek gazetari.
Kjo krijon e forcon perceptimin e reporterit se pagesa éshté e lidhur me
interesat e biznesit té pronarit dhe rrit shanset pér autocensuré.

Paga e reporteréve me pérvojé, redaktoréve dhe analistéve varion nga
50 mijé leké-100 mijé leké né muaj; (analistét né pérgjithési paguhen me
honorare. Né kété rast flitet pér analistét té cilét punojné me Kkontrata
bashképunimi me gazeta té caktuara).

Paga e zévendéskryeredaktoréve, kryeredaktoréve dhe drejtoréve
editorialé varion nga 100 mijé leké deri né 250 mijé leké (Neza 2014).

Pér nje kopje gazete, kosto mesatare e printimit éshté 12,5-15 leké pér
kopje. Kosto e printimit t& njé gazete varet nga tirazhi. Pér tirazh mé té
madh se 15 mijé kopje kosto e shtypjes éshté aférsisht 10.5 leké pér njé
kopje té vetme. Sipas té dhénave té ofruara nga drejtues té Panorama
kostoja e prodhimit pér kopje e gazetés né ditét kur kjo gazeté prodhon 25
mijé ekzemplaré éshté 10.5 leké. Pér gazeta me tirazhe mé té vogla, kostoja
e prodhimit material éshté mé e larté. Késhtu njé gazeté deri né 15 mijé
kopje ka njé kosto prodhimi prej 12.5 leké pér kopje dhe pjesa mé e madhe
gé jané poshté kétij tirazhi prodhojné edhe me kosto mé té larta. Pér ato
gazeta gé shtypen nga 2000-5000 kopje ¢mimi i shtypjes pér kopje éshté 15
leké ndérsa pér gazetat gé shtypen mé pak se 2000 kopje ¢mimi éshté 17
leké (Krasnigi 2012).

Si¢ shihet kostot e printimit z&né aférsisht gjysmén e cmimit té
shumicés té gazetave ndérsa pér disa té tjera me tirazh té vogél ato zéné deri
né 60 pér qind té cmimit té shitjes.

Pér shkak té paaftésisé paguese té gazetave, rritja e kostos sé printimit
éshté zhvendosur né shtypshkronjat. Kjo ka cuar né pérgendrimin e késaj
industrie né Tirané. Praktikisht nga fillimi i vitit 2014 industria e printimit
éshté né gjendje monopol. Ndérmarrja printuese po shfrytézojné kété situaté
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tregu gé té arrijné t& mbledhin borxhet nga gazetat pér shkak se kéto té
fundit nuk kané mé alternativé tjetér pér printim. Gazetat né Shqipéri
karakterizohen nga mungesa e integrimit vertikal.

Shpenzimet e transportit, shitjes, arkétimit jané si vijon: komisionet
mesatare té shitésit- 4 leké pér kopje; agjencia e shpérndarjes paguhet me
1,2 leké pér kopje, komisionet pér menaxherin e rretheve kushtojné 1.2 leké
pér ¢do gazeté té menaxhuar. Né rastin e gazetave me ¢mimin e shitjes 30
leké&, mé shumé se gjysmén e cmimit té gazetés e merr kosto e printimit dhe
shitjes.

Karakteristiké e gazetave né Shqipéri éshté pesha qé zé kosto editoriale
né krahasim me kostot e tjera. Gjysma e kostos sé njé gazete né Shqipéri
krijohet nga kosto editoriale. Pérjashtim bén vetém Gazeta Shqiptare ku
pjesa editoriale z& rreth 40 pér gind té kostos, pér shkak se investimi né
menaxhim dhe marketing né kété gazeté éshté mé i madh se né té gjitha
gazetat e tjera.

Réndimi tek kostot editoriale do té thoté né pamje té paré se éshté
synuar ruajtja e cilésisé sé pérmbajtjes.

Shpenzimet administrative: Kéto shpenzime pérmblidhen né pagesat e
drejtuesve té gazetés né menaxhim, marketing dhe shérbime ndihmése si
dhe pagesén e shpenzimeve té ndryshme si ato pér telefona, internet,
kancelari, ujé, energji, gera banese etj.

Shpérndarja e kostos, pérvoja e vendeve té zhvilluara: Struktura e
kostos sé njé gazete né vendet e zhvilluara varet né masén mé té madhe nga
shpenzimet gé nuk lidhen me punén editoriale por me procese te tjera té tilla
si prodhimin ( dhe blerja e 1éndéve té para té kushtueshme té tilla si letér
dhe bojé), mirémbajtjen, administrimin, promovimin, reklamimin dhe
shpérndarjen.

Té dhénat mesatare pér Gjermaniné tregojné se kosto e pérmbajtjes dhe
puna editoriale pérbéjné 24% té kostos, ndérsa kosto e prodhimit, shitjes,
promovimit, reklamat dhe administrata zéné pjesén tjetér té kostos.

Pér njé mesatare té gazetave amerikane, kosto e punés editoriale éshté
14% té kostos, ndérsa 20% i shkon prodhimit, 13% shpérndarjes, materiale
té papérpunuara té tilla si letér, bojé, etj 18%, reklama, promovimin e shitjes
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12% dhe kosto administrative dhe té tjera aktivitete té llogaritura 9% e
kostos (OECD 2010).

Shitjet. Té ardhurat nga shitjet jané aférsisht né masén 70 pér qind pér
gazetén mé té shitur, pérgindje kjo gé zvogélohet sa mé poshté bie né
renditjen e gazetave. Megjithaté edhe pse bie pesha e té ardhurave nga
shitjet, tek gazetat me tirazh té vogél ajo ka peshé mé té madhe pér shkak
se té ardhurat nga reklamat apo abonimet jané gjithnjé e mé té vogla
pérgjaté grafikut zbrités sté tirazhit té gazetave.

Raporti shtypje-shitje 1éviz nga 40-80 pérgind né varési té tirazhit té
gazetés dhe konsumatoréve té saj. Gazeta Panorama e ka kété raport 80-20
pér gind ndérsa gazeta Shqip 65-35 pérgind. Pas vitit 2010 kur nisi rénia e
reklamave dhe u rrit edhe ¢mimi i letrés (njé ton letér u shit 100 euro mé
shtrenjté né 2012 se sa né 2011(Krasnigi 2012), gazetat u pérpogén gé té
ngushtojné diferencén mes prodhimit dhe shitjes. Shekulli e ka pasé kété
raport 65-35 pérgind ose 70-30 pérgind por pas rénies sé shitjes sé gazetés
gé nisi me verén e vitit 2011, raporti u tentua té mbahej me 80-20 pér qind
ose edhe mé ngushté 85-15 pérgind. Edhe Gazeta Shqgiptare ka synuar
gjithnjé ta ruajé raportin 80 me 20 (Tela et al. 2012).

Gazetat me shitje té ulét, teorikisht duhej ta Kishin kété raport edhe mé
té ngushté pér shkak té kostos sé rritur pér njé kopje gazete. Por né fakt nuk
ndodh késhtu. Limiti i prodhimit té njé gazete né rrotativé éshté jo mé pak
800 kopje pasi pér njé shifér mé té vogél rendimenti i makinerisé éshté
mjaft i ulét pér shkak té kopjeve skarco. Humbjet nga makineria duhet t’i
marré pérsipér prodhuesi ose porositési dhe né té gjitha rastet ato
shkarkohen te prorositési né formén e ¢cmimit té rritur pér njé kopje. Késhtu
gé ¢cmimi i njé kopje gazete pér njé tirazh 1000 kopje dhe njé tirazh 2000
kopje éshté shumé i pérafért. Botuesit e vegjél zgjedhin té shtypin mé
shumé kopje pér njé variancé ¢mimi té papérfillshme ¢faré bén gé tregu té
mbingopet me até titull gazete dhe raporti mes shitjeve dhe mbetjeve té jeté
60-40 pér gind apo edhe 50-50 pér gind.

Pér té gjitha gazetat ky raport éshté i larté kur ka reshje ose éshté
shumé ftohté (mbetjet jané mesatarisht mbi 30 pérgind), pér shkak se njé
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pjesé e pikave té shitjes jané né giell t& hapur dhe blerésit ndalojné mé rrallé
té blejné (Madsen 2012).

Disa botues pérdorin rrugé alternative té shitjes. Mé e zakonshme éshté
shtimi i shitésve né bregdet gjaté sezonit té pushimeve. Disa prej tyre kané
pasur sukses me shités ambulanté gé béjné shitje té gazetave né dyqanet e
kafeté né Tirané gjaté oréve té méngjesit.

Produktet: Té gjitha gazetat e pérditshme kané zhvilluar pérmbajtjen
e tyre online. Disa prej tyre e kané zhvilluar pérmbajtjen edhe né mobile.
Pérfitimi monetar nga ky produkt éshté i dukshém né tre prej gazetave té
pérdishme pér shkak té publikimit té reklamés ndérsa gazetat e tjera nuk
kané arritur ndonjé pérfitim monetar. Gazetat shpesh renditen pér nga vizitat
online para portaleve té lajmeve tashmé tradicionalé dhe portaleve té
televizioneve.

Dy gazeta té pérditshme gazeta Shgiptare dhe Shqgiptarja.com kané té
zhvilluar integrimin horizontal pér shkak té konvergjencés mes medieve
brenda grupit mediatik.

Shpérndarja. Shtypi shqiptar shpérndahet vetém né gjysmén e tregut
té saj potencial. Gazeta shkon vetém né qytetet e médha apo né qyteza qé
jané afér rrugéve nacionale ose pérshkohen prej tyre. Pothuajse né té gjitha
fshatrat por edhe plot qyteza té vogla nuk ka shitje té gazetave duke
pérjashtuar 60% té hapésirés administrative té vendit.

Né Shqipéri ka 3 kompani private té cilat merren me shpérndarjen e
shtypit jashté Tiranés, qé né shumicén e rasteve jané né rrethana konflikti
interesi me operatorét privaté. Kjo ka sjellé gé té keté jo vetém politika
selektive té shpérndarjes dhe té shitjes té shtypit, por t& ndodhé edhe njé
realitet i cili fatkegésisht éshté shenjuar nga artikulanté té ndryshém té keétij
treguesi, njé diskriminim té operatoréve, si dhe njé privim té konkurencés té
barabarté né marrédhénie mé lexuesin (Cipa 2013).

Kompanité e shpérndarjes konkurojné njéra me tjetrén vetém né qytetet
e médha. Né qytete té largéta apo té izoluara té vendit ku distanca dhe
densiteti nuk kombinojné pér té siguruar nivele té uléta té kostos sé
shpérndarjes, pra distanca nga Tirana rritet dhe densiteti i shpérndarjes ulet,
kompanité sillen si njé e vetme dhe ndajné koston e shpérndarjes njéra me
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tjetrén. Késhtu veprojné pér dérgimin e gazetés né Tropojé, Puké, Peshkopi,
Skrapar, Corovodé dhe njé pjesé té miré té Bregdetit té Jugut.

Déshtimi pér njé treg ndérshqiptar té gazetave né shqip: Megjithése ka
njé hapésiré ndérshgiptare né rajon e cila éshté né vijimési té shtetit amé,
Shqipérisé, gazetaria e kétij vendi nuk ia ka dalé té frekuentojé tregjet e
trojeve shqiptare né rajon dhe as gazetaria e trojeve nuk ka pasur sukses né
treg kur e ka provuar té konkurojé né Shqipéri.

Shpérndarja e gazetave né té gjitha trojet shqgipfolése mund té
shkarkonte mbipopullimin e medieve té shkruara né Shqipéri dhe mund té
ndikonte né reduktimin e krizés sé shitjes, mungesés sé reklamave dhe
problemin e kufizimit lokal t&€ medieve shqiptare né pérgjithési.

Arsyet se pse nuk ka pasur shtrirje t& medieve té shkruara shqiptare né
té gjithé vendet e rajonit me shqiptaré jané té ndryshme:

Sé pari mungesa e njé tradite komunikimi mediatik me shqiptaréve té
Shqipérisé dhe shgiptaréve té Kosovés, Magedonisé, Malit té Zi, Serbisé
Jugore dhe Greqisé. Pér shkak té ndarjeve té thella mes vendit toné dhe
fqinjéve, izolimit té thellé t& Shqipérisé dhe politikés sé vegimit té popullit
shgiptar jashté kufijve prej geverive té Jugosllavisé dhe Greqisé,
komunikimi ka munguar pothuajse plotésisht nga viti 1947 deri né vitin
1999 me vendet e ish-Jugosllavisé dhe nga viti 1941 e deri né vitin 1991 me
Greqiné.

Me Kosovén nuk ka pasur fluks informacioni nga Shqipéria edhe pas
vitit 1999. Kjo pér shkak té kostove té larta té kétij aksioni, komunikimi i
véshtiré rrugor deri né 2009 dhe mungesa e komunikimit té pérditshém
ajror. Ndérkaq nuk éshté paré e arsyeshme gé njé gazeté shqiptare té botohej
edhe né Kosové pér shkak té tregut té vogél té kétij vendi (2 milioné banoré,
gazeta mé e shitur atje éshté 8000 kopje).

Né historiné e shtypit shqiptar ka patur vetém njé gazeté gé unifikonte
pér nga botimi, shpérndarja dhe tematika té gjitha trevat shqiptare, gazeta
Rilindja, e cila u botua edhe né Tirané nga prilli i vitit 1993 deri né néntor té
vitit 1999. Pas vitit 1991 ajo u publikua né tri botime, njé né Prishting, njé
né Zyrih (1992) pér diasporén dhe njé né Tirané (1993), ndérkohé gé botimi
i Tiranés shpérndahej ¢cdo dité edhe né Magedoni.
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Shqipéria éshté njé treg tipik i shitjes me njé kopje (singel copy
market). Pikat e shitjes jané t& shpérndara né pérgjithési né zona ku ka mé
shumé lévizje njerézish, si né krygézime rrugésh dhe prané stacioneve té
urbanéve, universiteteve, tregjeve apo zyrave té administratés gendrore. Né
Tirané ka rreth 130 pika shitje, né Durrés ka 30 té tilla, né Elbasan 17, né
Korcé 8. Né gytete té vogla ka tre ose mé pak. Né Bajram Curri ka njé piké
shitje, né Kukés ka dy pika, né Skrapar, njé piké.

Pikat e shitjes sé gazetave ndérkaq shesin edhe libra, kinkaleri, cigare
dhe bileta lotarie. Gazetat vendosen né stenda dhe rralléheré né rafte hekuri
apo druri ku secila gazeté éshté né raport té drejté me vendosjen gé kané
gazetat e tjera. Shitésit mbajné né gendér té stendés gazetat gé shiten mé
shumé ndérsa né periferi té saj ato gé shiten mé pak. Né disa raste ata i
sugjerojné lexuesve se cilén gazeté t& blejné. Ndérkaq gazetat gqé paguajné
mé shumé shitésin pér kopje té gazetave té shitura kané shanse té jené edhe
mé konkurenté né shitje.

Shumica e gazetave kané vetém abonime té zyrave publike.

Tri kompani private shpérndajné abonimet por vetém né Tirané.
Revistat pérdorin shérbimin postar pér té shpérndaré kopjet e tyre dhe né
parim arrijné té shpérndahen né té gjithé vendin.

Gazeta Shqiptare besohet se ka 500-600 abonenté né Tirang, pas vitit
2007; gazeta Panorama numéron 400-500 abonime; gazeta Shqgip 700
abonime dhe gazeta Shekulli rreth 400 abonime. Né pérgjithési abonime bén
vetém administrata lokale e géndrore dhe disa komani té¢ médha, por edhe
ato né numér té vogél kopjesh. Gazetat gé kané synuar njé treg privat
abonimesh kané déshtuar pér shkak té numrit t& vogél té abonimeve dhe
kostos sé larté té shpérndarjes (Tela et al.2012).

Shitésit e gazetave paguhen me komisione pér ¢do kopje gazete té
shitur. Komisioni léviz nga 10 pér gind deri né 25 pér gind t& ¢mimit té
gazetés. Zakonisht gazetat e reja japin komisione mé té larta né ményré gé
té inkurajojé shitésin té shesé sa mé shumé gazeta dhe ta promovojé até tek
blerésit e pérditshém. Gazetat e stabilizuara né treg e paguajné shitésin 10
pér gind.
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Gazetat prodhojné tirazhin bazuar né té dhéna ditore, duke marré
informacion té pérditésuar mbi numrin e kopjeve té shitura dhe té pashitura
pér ¢do piké shitje né Tirané.

Céshtjet e té drejtave té autorit dhe rregullimeve ligjore. Nuk ka
asnjé reklamim lidhur me té drejtat e autorit té shkelura né gazeta,
megjithése nuk éshté kulturé dominuese pagesa e té drejtave.

Industria e gazetave né Shqipéri nuk shogérohet me politika rregulluese
nga geveria. Kushdo mund té hapé njé gazeté pa gené nevoja pér njé leje
paraprake. Veprimtaria e biznesit rregullohet me ligje té tjera gé lidhen me
taksat dhe tatimet. Po ashtu nuk ka monitorim té& zbatimit té etikés né
gazeta. Disa kode etike té publikuara deri tani jané té pranuara né ményré té
kufizuar nga gazetat dhe nuk ushtrojné ndikim né pérmbajtjen e tyre.
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Growth strategies in the media industry and
specifics of Albanian Model

Strategjité e rritjes né industriné mediatike dhe
specifikat e modelit shqiptar

Abstrakt
Ndryshimet e shpejta né industriné e medias kané diktuar aplikimin e teorive

té ndryshme menaxheriale né varési t& mjedisit ku zhvillohet aktiviteti mediatik.
Sot, biznesi i medias jo vetém jashté por edhe né vendin toné operon né kushtet e
situatés oligopol, ku numri i konkurentéve éshté i vogél (katér ose pesé kompani
dominojné njé pérgindje t& madhe té té gjithé industrisé sé medias) gé nga ana tjetér
nénkupton gé edhe konkurenca béhet mé e forté. Ké&té e déshmon mé sé miri fakti
se ‘prej kohésh industria e medias karakterizohet nga pérgendrimi i pronésisé Sé
firmave té medias dhe nga prania e organizatave, aktivitetet e sé cilave shtrihen né
njé numér sektorésh t&é medias dhe pértej kufijve té njé vendi té caktuar’®.

Ky studim ka pér géllim té tregojé cilat jané avantazhet dhe disavantazhet e
aplikimit té strategjisé sé zgjerimit horizontal, vertikal dhe diagonal né industriné e
medias té kombinuara kéto me karakteristikat ekonomike té produktit mediatik dhe
si reflektohen ato né median shqiptare. Gjithashtu trajtohet edhe roli i reklamés né
tregjet e industrisé sé medias né kushtet kur media klasike (televizion, radio, gazeté)
po vuan gjithnjé e mé shumé tkurrjen e té ardhurave gé burojné nga reklama e cila
po zhvendoset drejt mediave té reja. Né fokus té kétij studimi jané edhe impakti i
krizés ekonomike né zhvillimin e medias, digjitalizimi, konvergjenca dhe
globalizmi té para né aspektin menaxherial. Pér realizimin e kétij studimi jemi

5 Doyle, Gillian. ‘Understanding Media Economics’, Sage, 2013.
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mbéshtetur né teorité dhe autorét bashkékohoré té fushés si dhe né intervista té
thelluara me drejtues dhe menaxheré mediash né vend.

1. Peisazhi mediatik shqiptar

Shgipéria ka njé numér t& madh operatorésh privat né tregun mediatik
cka tregon njé peisazh té pasur né raport me popullsiné. Sipas Autoritetit té
Medias Audiovizive, jané té regjistruara 71 stacione televizive lokale, dy
kombétare si dhe 86 stacione kabllore gé funksionojné né té gjithé vendin.
Televizioni publik shgiptar (TVSH) administron dy programe kombétare
dhe transmeton né pesé kanale tematike. Né& Shqipéri tregu mediatik
televiziv ka njé historik relativisht t¢ shkurtér qé€ fillon né fund té viteve *90-
té. Brenda késaj periudhe té shkurtér kohore, ky treg ka patur zhvillime
mjaft té réndésishme si nga ana e lojtaréve né treg (hyrja apo dalja nga tregu
e televizioneve té ndryshme) ashtu edhe nga zhvillimi teknologjik apo i
kuadrit rregullues té mediave audiovizive. Ndérkaq, né tregun radiofonik
numérohen 69 radiostacione lokale dhe dy kombétare; radioja publike
administron dy programe kombétare. Specifika géndron né faktin se
ekzistojné mé shumé televizione lokale se sa radio lokale cka tregon
késhtu njé interes té theksuar té shqiptaréve pér televizionin (numérohen
mbi njé milion aparateve televizive ose e théné ndryshe mé shumé se njé
aparat pér familje). Mosha mesatare e re e popullsisé (27 vjec) shpjegon
interesin e madh pér teknologjité e reja, si¢ e déshmon pajisja me telefona
celularé dhe konsumimi mé shumé i televizionit sesa radios. Sa i pérket
medias sé shkruar, ekzistojné mbi 20 gazeta té pérditshme, disa revista té
specializuara ndérsa nuk ekzistojné shifra zyrtare, té besueshme pér tirazhin
e shtypit. “Shpérndarja e gazetave realizohet vetém né Tirané€ dhe né té tjera
gendra té populluara né bregdet. Né njé hapésiré té konsiderueshme rurale té
vendit, gazetat nuk mbérrijné dot né stenda, nuk arrijné dot né njé té tretén e
vendit”.® Mungesa e shifrave té besueshme mbi shitjen, zvogélimi i numrit
té lexuesve té gazetave (kryesisht grupmosha mbi 50 vjec) si dhe orientimi i
reklamave drejt gazetave online,web-it, rrjeteve sociale ka zvogéluar shumé

6 Madsen, Vibjorn. “Perspektivat e biznesit tw medias sw shkruar nw
Shqipwri”, prill 2012, Tiranw.
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té ardhurat q¢ do té mund té kishin gazetat nga industria e reklamés. >Shumé
gazeta jané né treg jo pér té siguruar fitime por pér té mbrojtur influencén e
pronaréve té tyre. Botimi i mé shumé se 20 gazetave té pérditshme éshté i
mundshém vetém pér shkak té faktit se pronarét subvencionojné titujt e tyre.
Disa grupe mediatike pérdorin fitimet nga aktiviteti i tyre televiziv apo
aktivitete té tjera pér té mbéshtetur gazetat qé botojné, ndérsa disa pronaré té
tjeré subvencionojné gazetat e tyre me té ardhura nga biznese gé nuk kané
lidhje me median. Stafi editorial thoté se ata jané mé shumé nén presion pér
t&8 marré parasysh interesat e biznesit se sa ato politike.’

2. Ndryshimet né industriné mediatike

Mijedisi mediatik éshté zhvilluar me ritme té shpejta gé nga fillimi i
viteve 1990-té cka reflektohet né ndryshimet strukturore dhe né aspektet
ekonomike té kompanive gé kané né zotérim mediat. Pérgendrimi i
pronésisé sé medias éshté njé ndér tiparet kryesore té kétyre ndryshimeve.
Né boté, kompanité mé té médha mediatike jané kthyer né konglomerate té
medias. Shumica e tyre kané né pronési plotésisht ose pjesérisht ¢donjérin
prej sektoréve té industrisé sé medias, pérfshi kétu rrjete transmetuese, rrjete
kabllore (me pagesé dhe né formé pakete), stacione televizive dhe kabllore,
stacione radiofonike dhe kompani diskografike, studio  produksioni,
kompani shpérndarjeje té programeve, sajte interneti, shtépi botuese, gazeta
dhe revista, té drejta eventesh sportive, etj. Kétij trendi nuk i ka shpétuar as
Shqipéria.  Aktualisht jané 4 kompani mediatike gé& dominojné tregun
mediatik : Kompania Top Media; Media 6; “Focus Group’sh.p.k; Media
Vizion.

Arsyet e pérgendrimit né industriné mediatike diktohen nga déshira pér
té racionalizuar shpenzimet e ndérmarrjeve, pér té realizuar ulje té kostove
pér njési dhe pér té luftuar kundér konkurrencés duke rritur pjesét e
zotéruara té tregut.®

7 Madsen, Vibjorn. “Perspektivat e biznesit té medias sé shkruar né Shqipéri”,
Prill 2012, Tirané.
8 Balle, Francis."Mediat dhe shogérité”, Shtépia Botuese PAPIRUS, 2011, Tirané.
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Pérgéndrimi i pronésisé éshté shogéruar me reduktimin e numrit té
konkurentéve né treg.. Kjo ka sjellé rritje té konkurrencés pasi teorikisht sa
mé pak lojtaré té jené né njé treg ag mé e drejtpérdrejté do té jeté
konkurrenca ndérmjet tyre. Megjithaté, né terma afatgjaté, kur ka vetém pak
konkurrenté, por té cilét jané té gjithé té fugishém, ekziston rreziku gé ata té
bien dakord gé ta ndajné tregun ndérmjet tyre dhe secili prej tyre té kérkojé
té zotérojé pjesé té caktuara té audiencés (dhe té firmave reklamuese),
karakteristiké kjo e strukturés oligopol. Por kompanité pér té ruajtur
segmentet e caktuara té tregut kompanité kané krijuar kanale té reja (kanale
té qoshkave té tregut®), karakteristiké kjo e rrjeteve kabllore.

Pérhapja e teknologjive digjitale dhe internetit, reduktimi gradual i
kufijve tradicionalé té sektoréve dhe produkteve ka béré gé shumé prej
aktiviteteve té firmave gé merren me ofrimin e produkteve mediatike, me
komunikacionet dhe shpérndarjen e internetit té pérputhen dhe té
konvergojné me njéra-tjetrén.'® Kéto zhvillime kané shtuar mundésité pér té
nxjerré pérfitime nga ekonomité e shkallés dhe té gamés. Eshté krijuar njé
treg ku pérmbajtjet mediatike ndryshojné nga ato té periudhés analoge
(modeli njé tek shumé &shté ‘uzurpuar’ nga dalja n€ skené e modeleve
alternative dhe mé té orientuara nga pérdoruesi né platformat digjitale).
Sipas Doyle konvergjenca i ka shtyré aktorét e ndryshém té sektoréve té
medias, té telekomunikacioneve dhe té teknologjisé sé informacionit té
futen mé shumé né territoret e njéri-tjetrit (ofrimi i paketave té trefishta gé
pérfshijné shérbimin e telefonisé, internetin dhe transmetimet televizive).

2.1 Ndikimi i reklamés né industriné mediatike

Reklama ushtron njé ndikim t& madh né industriné e medias pasi éshté
njé prej burimeve kryesore té té ardhurave pér median. Modeli financiar i
mediave klasike gé bazohet kryesisht né shitjen e kohés sé transmetimit dhe
hapésirés botuese pér reklamé nuk siguron mé té ardhura té mjaftueshme
pér median kryesisht pér shkak té asaj & sot njihet si procesi i
¢’mediatizimit té reklamés, pra, rénia e investimeve né reklama né mediat

9 Angl. Subniche channels.
10 Doyle, Gillian. ‘Understanding Media Economics’, Sage, 2013
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tradicionale, relativisht té shtrenjta dhe rritja e investimeve né reklamat dhe
mjetet online t€ cilat kané kosto mé t€ ulét, jan€ mé té specializuara pér t’ju
drejtuar segmenteve té caktuara té tregut. Ké&to ndryshime strukturore né
shpérndarjen e reklamave si pasojé e aplikimit té teknologjisé digjitale dhe
fugizimit té internetit kané filluar t€ ndihen edhe né vendin toné por jo né té
njéjtat pérmasa si jashté, pasi né klasifikimin e shpenzimeve pér reklama
sipas mediave vazhdon té kryesojé televizioni.

Madhésia e tregut té reklamave si dhe mungesa e transparencés sé
burimeve financiare t€ medias kané ndikuar né ményré té drejtpérdrejté né
funksionimin e tregut mediatik. Sipas gazetarit dhe botuesit Carlo Bollino,
burimet financiare gé ushgejné median né vend nuk jané ato gé deklarohen
né bilance, jané té tjera, jané burime paralele, informale, minimumi nuk jané
té deklaruara né bilanc."* Veg késaj, jo pak ndikim né deformimin e tregut
mediatik ka patur edhe shpérndarja klienteliste e reklamés shtetérore duke
anashkaluar kriterin e audiencés sé medias vizive dhe tirazhit té gazeetave.
‘Kjo e dhéné d€shmon pér paradokset e asaj q€ quhet ekonomia e mediave
né Shqipéri ku kompani mediatike shumé té njohura funksionojné né fakt
me para publike, mbéshteten né privilegje ekonomike té ofruara nga fugia
publike né sektoré té tjeré té ekonomisé, né tendera, etj., pra e kané té
pamundur té arrijné performancén profesionale té pretenduar duke u
mbéshtetur né njé ekonomi tregu gé né standardet e veta normale pérjashton
privilegjet, monopolet dhe trafiget elektoraliste t& shprehura me trajtime
diskriminuese té operatoréve ekonomiké."?

Ndérkohé, studime té ndryshme tregojné pér marrédhénien e
drejtpérdrejté gé ekziston ndérmjet performancés ekonomike té njé vendi
(pérfshiré standardet e jetesés) dhe shpenzimeve pér reklama. Sipas
Advertising Association faktorét kryesoré qé pércaktojné rritjen apo rénien e
shpenzimeve pér reklama jané shpenzimet e konsumatoréve dhe fitimet e
kompanive. Késhtu kriza financiare e medias e kombinuar edhe me krizén

11 Leksion i mbajtur nga Carlo Bollino né Qendrén Shqiptaro-Gjermane mé 28
Mars 2014

12 Fuga, Artan. “Media né demokratizim”, fq. 73, Shtépia bouese PAPIRUS, 2014,
Tirané.
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ekonomike né vend ka patur ndikim té drejtpérdrejté né zhvillimet né
mjedisin mediatik. Né boté shumé gazeta kané dalé jashté tregut, disa
televizione jané mbyllur ose kané shkurtuar numrin e gazetaréve dhe
punonjésve ndérsa né Shqipéri nuk ndihen fort kéto prirje madje shkohet
deri aty sa thuhet se ka mé shumé media sesa gazetaré. Fakti éshté se
kompanité mediatike nuk falimentojné edhe kur rezultojné me humbje né
bilance duke pérdorur ‘marifete” nga mé t€ ndryshmet. Sipas botuesit Carlo
Bollino, tregu mediatik né Shqipéri nuk é&shté rregulluar sipas ligjeve té
zakonshme gé kushtézon njé ekonomi tregu normale; media né Shqipéri nuk
falimenton pér arsye teknike.

3. Avantazhet dhe disavantazhet e modeleve té rritjes sé
kompanive mediatike (aspekte teorike)

Autorja Gillian Doyle né librin “Understanding Media Economics”
identifikon tri strategji kryesore té zgjerimit té kompanive mediatike:
zgjerimi horizontal, vertikal dhe diagonal. Zgjerimi (shkrirja) horizontal
ndodh né ato raste kur dy firma gé jané né té njéjtén fazé té zinxhirit té
prodhimit ose jané té angazhuara né té njéjtin aktivitet bashkojné forcat. Ky
lloj zgjerimi iu mundéson firmave qé té pérfitojné nga avantazhet e
ekonomisé sé shkallés, té shfrytézojné mé me eficencé burimet e tyre
(shpenzimet fikse, ekspertiza, transaksionet) si dhe té zgjerojné pjesén e tyre
té tregut. Gjithashtu kjo strategji déshmon pér njé raport pozitiv ndérmjet
madhésisé sé njé kompanie dhe fitimeve. Kjo strategji ka edhe kufizimet e
saj ku mé kryesoret pérmendim cénimin e interesave té konsumatoréve si
dhe pengesat pér zhvillimin e konkurrencés.

Zgjerimi vertikal i quajtur ndryshe edhe integrim ka té bé&jé me afrimin
e firmave aktivitetet e té cilave plotésojné njéra-tjetrén gé nénkupton
pérfshirjen e aktiviteteve gé shtrihen gé nga krijimi e prodhimi i produktit
mediatik e deri tek shpérndarja dhe shitja e kétij produkti né forma té
ndryshme. Pérfitimet e firmave mediatike nga aplikimi i integrimit vertikal
lidhen kryesisht me reduktimin e kostove té transaksioneve si dhe rritjen e
kontrollit té mjedisit ku operojné. Pérsa i pérket nivelit té
konkurueshmérisg, kjo strategji rrit pengesat pér futjen né treg té firmave té
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reja. Né tregun mediatik shqiptar integrimi vertikal gjen mé shumé zbatim
né biznesin e medias sé shkruar por edhe kétu ka disa ‘hallka t& zinxhirit’ qé
képuten. Problematikat me shpérndarjen e gazetave (shpérndarja e gazetave
realizohet nga tre kompani private, dy prej té cilave jané né pronési té
grupeve mediatike “Panorama” dhe” Shekulli” dhe tjetra kompani e
shérbimit postar) dhe shitjen (treg gé mbéshtetet kryesisht né shitjet
individuale dhe jo né abonime) tregojné€ pér njé ‘thyerje ose ngecje’ té
zinxhmairit vertikal ¢ka véshtirésojné procesin e kontrollit dhe mbledhjes sé
pagesave.

Zgjerimi diagonal (konglomerat) ndodh kur firmat e diversifikojné
aktivitetin né fusha té reja té biznesit. Nga ky lloj zgjerimi firmat krijojné
pérfitimeve dhe sinergji ekonomike por ka raste kur edhe kéto dy avantazhe
mund té sfumohen. Reduktimi i riskut konsiderohet si pérfitimi mé i madh i
firmave me shkallé té larté diversifikimi. Kjo lloj strategjie éshté e aplikuar
gjerésisht né tregun shqgiptar psh; kompania Top Media-Top Albania Radio;
Top Channel, gazeta Shqip, shtépia botuese Saras, etj; Focus Group-Gazeta
Shgiptare, Tv Neés 24, Radio Rash, BalkanEeb, Panorama, etj.

Teorikisht, logjika e tri modeleve té zgjerimit horizontal, vertikal e
diagonal ka té b&jé me synimin pér ti pérdorur né ményré mé té efektshme
burimet e pérbashkéta. Pérsa i pérket mundésisé sé fitimeve, kurthet
financiare dhe ndérlikimet menaxheriale gé lidhen me zgjerimin dhe
diversifikimin ndonjéheré mund t’i tejkalojn€ ekonomité e shkall€s dhe té
gamés, t& paktén pér njé periudhé afatshkurtér.®

4. Pérfundime

Né tregun mediatik shqiptar gjejné zbatim té pjesshém té tri modelet e
zgjerimit té firmave mediatike si horizontal, vertikal apo diagonal por ato iu
jané pérshtatur mjedisit ku operojné. Kjo do té thoté gé nuk kemi njé model
tipik shqiptar zgjerimi té firmave mediatike edhe pér shkak té njé séré
anomalish gé shfagen né funksionimin e tregut mediatik. ‘Pjesa mé e madhe
e mediave gé pérbéjné peisazhin mediatik né Shqipéri, duke pérjashtuar né

13 Kolo & Vogt, 2003 cituar nga G.Doyle nw librin Understanding Media
Economics.
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njéfaré shkalle mediat gé funksionojné mbi platforma kabllore ose me karta
abonimi, nuk funksionojné sipas njé modeli ekonomie tregu, pavarésisht se
konsiderohen si media private nga piképamja e pronésisé’.**

Pér shkak se industria mediatike po pérjeton njé zhvillim shumé té
shpejté e gé kérkon né ményré té vazhdueshme investime kryesisht né
teknologji té cilat jané jo gjithmoné té pérballueshme duke patur parasysh
karakteristikat e tregut shqgiptar (popullsi e vogél dhe té ardhura pér frymé té
uléta né krahasim me vendet e BE-sé gé rrjedhimisht ¢ojné né njé fuqi mé té
ulét blerése té kohés televizive apo hapésirés pér reklamé nga komunitetit i
biznesit) lipset gé firmat mediatike té zotérojné aftési menaxhuese e
financiare pér tu pérballuar me kéto sfida .

Né fund té fundit, géllimi kryesor i drejtimit financiar té ¢do firme
mediatike mbetet maksimizimi i gmimit té aksioneve té firmés.
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Albanian media power in the case of cultural
communication with arabic alphabet

Pushteti mediatik shqiptar né rastin e
komunikimit kulturor me alfabet arab

Abstrakt

Komunikimi yné kulturor me t& shkuarén éshté paré deri voné né filtrin e
marketingut mediatik. Rrjeta e tij ka gené mé e imét né rastin e komunikimit toné
kulturor me alfabet arab. Letérsia shqgipe u dokumentua nga filobiblikét me alfabet
latin, por nuk arriti t& béhej popullore. Ajo me alfabet arab éshté quajtur letérsi e
tegeve, duke pasur si shtrat humusin kulturor arian. Fillimet e shekullit t€¢ 18-té
nxitén Krijuesit elitaré shqiptaré, gqé shkruanin né persisht, arabisht dhe turgisht, té
shkruanin né gjuhén e popullit. Shkak i kétij kalimi té madh u bé nevoja e individit
pér té njohur veten. | shérbeu si Iéndé Tesavvufi, kurse traditén e letérsisé orientale
e vendosi si model. Kjo premisé i dha mundési individit t& edukuar né shkollén
osmane té déshmohej si shkrimtar. Interesi i madh gé zgjoi te masat e popullit e
ndihmoi até letérsi té béhej masive. Eshté mohuar mbéshtetja e saj nga
administratoré lokalé gé kishin edhe pushtet ekzekutiv. Kur ndodhi gé kéta mecené
té fugishém té ishin edhe veté shkrimtaré, jo vetém dashamirés, kjo mbéshtetje dha
mé tepér fryt. Objekt i studimit do té jené kushtet sociale gé lejuan zhvillimin dhe
pérhapjen e késaj letérsie, e cila zgjati rreth dy shekuj. Kjo letérsi ushgeu veprén
poetike t& Naim Frashérit, tek i cili gjithashtu do té keté ndikime orientale. Mohimi
propagandistik i shtegut poetik drejt letérsisé kombétare si marketing ideologjik,
nisi pas Luftés Il Botérore. Vendin e interpretimit artistik e zuri interpretimi
propagandistik. Jehona e tij pengon edhe tani komunikimin kulturor me até letérsi.
Metoda gjenerative ndihmon qé pérgjithésimi shkencor i késaj dukurie té vijé
natyrshém.

Fjalét kyce: marketing mediatik, letérsi e teqeve, filobiblik, marketing
ideologjik, sanxhak, interpretim propagandistic
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Hyrje

Marketingu ideologjik i medias, né periudhén 1945-1990, u shogérua
né zbatim me politika alternative. Censura militante u pérforcua me
propagandé euforike duke fituar pushtet mediatik. Ai tharmonte parathéniet
e veprave letrare gé botoheshin, duke u ndjeré si frymé edhe né térésiné e
studimeve zyrtare té kohés. U démtua késisoj komunikimi real gé pércolli te
individi, edhe pas rénies sé sistemit autokratik, autocensurén. U sfiduan
népérmet komunikimit mesazhet. Pasojat e Kkétij trajtimi jané té
pallogaritshme, ndaj duhet hulumtuar me durim shkencor pér ta njohur sa
mé sakté. Mé i réndé éshté démi prej trajtimit propagandistik té trashégimisé
kulturore té sé shkuarés dhe vegmas i letérsisé shgipe me alfabet arab, duke
nisur me Divanin shqip té Nezim Beratit. E megjithaté, letérsia, duke gené e
vendosur né kohé artistike, mbijetoi, kurse marketingu propagandistik nuk
pati té njéjtin fat.

Marketingu mediatik né Shqipéri pér rreth gjysém shekulli realizoi
ngujimin e kulturés shqgiptare duke ia ndérpreré urat e komunikimit
ndérkulturor me letérsiné e sé shkuarés. U punua intensivisht pér té realizuar
kété porosi politike té shogéruar edhe me késhilla pa fund. Rezultati u mat
kur ra sistemi njépartiak. Ishte démtuar deri identiteti kombétar. C’&shte
béré nuk béhet mé, na porosit Shekspiri jo njéheré, por kjo etapé duhet té na
shérbejé si pérvojé pér té tashmen dhe bazé pér té ardhmen.

Identiteti kulturor éshté mé afér me fjalén shpirt. Eshté dicka qé e ke
dhe nuk e krijon apo e tjetérson dot. Né kushte té tjera nga ato té formimit té
tij, identiteti béhet i dallueshém. Mjafton njé marrédhénie shk&mbimi me
diké dhe shpirti gelet. Duket kétu e ka burimin thénia: “Shpirtin nuk e shes”.
Fill pér kété identiteti nuk gas natyrshém asnjé lloj pushteti, pérfshi edhe
até mediatik. Né kushtet e kontakteve té shpeshta né rritje drita e tij shtohet.
Ashtu nén dritén e dallueshme identiteti rrit komunikimin kulturor.
“Identitetet shfagen, kur mesazhet e komunikimit shkémbehen midis
personave; ato negociohen, bashkékrijohen, pérforcohen dhe sfidohen
népérmjet komunikimit.” (Harvard, 2006) Ka njé marrédhénie midis
komunikimit dhe identitetit si dhe njé rol té kétij t& fundit né komunikimin
ndérkulturor. (Martin — Nakayama, 2010)
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Duke gené njé popull i vogél, kushtet kané ndikuar gé komunikimet
tona té ishin né vijim dhe té shpeshta. Né kohén kur Shqipéria ishte nén
Perandoriné Osmane u krijuan kushtet e komunikimit artistik letrar gé sollén
si rezultat vepra t€ shquara poetike n€ shekullin XVIII. “Ké&to vepra té vona
jan€ produkt i asaj qé ne mund ta quajmé ‘Shekulli i art€¢ kulturés islame né
Shqipéri’. Termi ‘i arté” pérdoret pér shkak té rritjes ekonomike si dhe té
letérsisé shqiptare té shkruar me alphabet osman dhe me géllime islame. Kjo
kohé éshté ‘e art€’ edhe pérsa i pérket zhvillimit t€ arkitekturés.” (Chiel,
2012)

Termi komunikim do té thoté transmetim i informacionit té cilit nuk i
duhet pérgjigje. Pér sgarimin e kétij koncepti ka shumé teori. Nga mé
kryesoret e tyre jané ajo sipas Joseph Klaper (Jozef Klaper), gé e quan
teoriné e komunikimit “spekulim”, ajo sipas Karl Popper (Karl Poper), i cili
e quan “ansambél koherent hipotezash t€ falsifikueshme”, ajo sipas
Fayerabend (Fajerbend) gé e quan teoriné e komunikimit “akt ideologjik
dhe kontekst psiko-sociologjik i kérkimit”. Kur kjo pércjellje béhet pér té
marré pérgjigje domosdoshmérisht, atéheré dallohen qarté filtrat e
marketingut mediatik. Vecanérisht késhtu u veprua né vendin toné né rreth
50 vite pas Luftés Il Botérore. Jehona e saj éshté ndikuese edhe sot. Né
rastin e punimit toné teoria e komunikimit si koncept na duket gé éshté mé
afér me pércaktimin e Michel Foucault (Mishel Foukault): “strategji e
ndérhyrjes.”

Né njé interpretim serioz té filozofisé sé komunikimit t& Foukaultit
studiuesi Philip Stokes (Filip Stokes) ka paré me interes se si domethéniet e
kontrollit shogéror jané béré métime té politikés shtetérore mbi njohurité
shkencore:

"Tema gé nénvizon té gjitha punimet e Mishel Foukaultit &shté raporti
né mes pushtetit dhe dijes dhe si e shkuara éshté pérdorur pér té kontrolluar
dhe pércaktuar kété t€ fundit. Cfaré autoritetet pretendojné si ‘njohuri
shkencore’ jané me t&€ vérteté vetém domethénie té kontrollit shogéror.
Foukaulti tregon se si, pér shembull, né shekullin XVII “¢menduria” u
pérdor pér té kategorizuar dhe stigmatizuar jo vetém té sémurét mendérisht,
por té varférit, t& sémurét, t& pastrehét dhe, né té vérteté, shprehjet e
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cdonjérit mbi individualitetin, té cilat ishin t€ padéshirueshme.” (Stokes,
2004)

Dhe, megé letérsia joné e shkruar me alfabet arab éshté po e kétij
shekulli, interesi shkencor béhet vjen e shtohet.

Pyetjeve té natyrshme se cila ka gené arsyeja e vérteté e mohimit, e
uljes sé vlerave, madje deri e pérjashtimit t€ saj, mund t’u pérgjigjemi me
pohimin e mésipérm. Individualiteti i spikatur i autoréve té késaj letérsie ka
shqetésuar kontrollin shogéror ideologjik mbi té. Duke pasur nén kontroll
letérsiné origjinale do té kontrollohej gjithashtu edhe gjithcka gé do té
shkruhej mbi até. Kontrolli mbi t& u vendos prej publicistikés dhe jo prej
studimeve shkencore, gé la jo pak pasoja né mjedisin social.

Pyetjes se pse duhej gé kjo periudhé kohore rreth gjysém shekullore té
kontrollonte dhe pércaktonte dijet mbi letérsingé shqgipe me alfabet arab, na
shpien te disa pérgjigje. Sé pari duhet gjetur shkaku apo shkaget se pérse
ndodhi késhtu. Eshté mé lehté gé mé pas té gjejmé filozofiné mbi té cilén u
mbéshtet ky kontroll. Doktrinat filozofike revolucionare pélgejné té nisin
gjithgka nga fillimi. Pérmbysjet mbrojné pak, né fusha té caktuara shumé
pak e deri aspak nga trashégimia e sé shkuarés. Pér kété nis manipulimi
shkencor si marketing mediatik. Me @gé autorét ishin krijues té tradités,
vepra e tyre u arshivua dhe pas saj u bé kujdes gé té kihej sa mé pak kontakt
me té.

Zhvillim

I. Letérsia shgipe me alfabet arab shpejt do té mbushé tre shekuj, e
megjithaté ende nuk éshté e botuar plotésisht. Pa hezitim do ta quanim
monument kulturor, duke iu shtuar disa té tilléve té pakét. Koha béri té
vetén, por ende shfagen cilésime té sipérfagshme. Duke u munduar té
gjejmé fakte mbi géndrimin vegues, arshivues dhe nénvleftésues pér té,
kemi arritur né disa pérfundime. E kemi paré botimin dhe studimin e saj me
té metat, por edhe me mundésité e saj té médha pér fushén e studimit
shkencor. Mé kryesorja éshté gé pésimi té shérbejé gé letérsia artistike té
mos shihet me ligjet e ideologjisé apo politikés. Letérsia éshté njé boté mé
vete me sistemin e vet specifik. Interesi pér studimin e letérsisé shqipe me
alfabet arab u nxit kur Hafiz Ali Korca pérktheu dhe botoi Katrorét e Umer
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Khajamit, né vitin 1930. Shkas, si¢c thoté veté, mori nga parregullsité e
shqipérimit t& Fan Nolit, botuar mé 1927 né Bruksel. E ndien si poet, si
pérkthyes, si kritik dhe studiues gé botimi i Nolit ka nevojé pér sqarime dhe
pérgatit botimin e dyté té librit té vet né vitin 1942 duke béré objekt gendror
té punimit origjinén e tesavvufit né gjuhén shgipe. Argumenton se Khajami
nuk ishte ashtu si e Kishin lexuar literalisht té rinjté shqiptaré. Ai ishte i
thellé dhe duhej dégjuar fjala e tij. Shkrimi déshmon njohurité e thella
teorike pér kété disipliné jo vetém gjuhésore dhe hedh idené se poezia nuk
mund t€ pérkthehet “fjalé pér fjalé”. Rreket té argumentojé se Khajami ishte
poet mistik dhe jo ashtu si ishte pércjellé nga Bilbil Gramshi, pseudonim i
Fan Nolit. Ai gjykon se poeti persian nuk mund té kuptohet né shqip dhe jo
mé té shijohet, né se nuk ke njohuri pér tesavvufin.

Letérsia joné me alfabet arab ka njé vepér té shquar qé daton vitin
1735, Divanin shqip t¢ Nezim Beratit. Né shtegun poetik té celur prej tij
ecén edhe krijues té tjeré. K&té formé dhe ményré té pastrimit shpirtéror,
Eqrem Cabej e vecgon te fillimet poetike té Naim Frashérit. Pér Naimin, vé
re ai, ndjenja religjioze e ndihmoi poetin té forconte ndjenjén etnike.

Nuk dimé gé Fan Noli té keté kthyer pérgjigje pér kritikén e Hafiz Ali
Korcés. Dhe kur nuk ka komunikim ndérkulturor, dramaticiteti i dialogut
shkencor thellohet. Nén ndikimin e propagandas mediatike bien deri dhe
intelektualé si Mati Logoreci, gé u shfagén emocionalisht duke e
paragjykuar poetin Nezim Berati.

Ka pasur edhe shkrime té tjera vlerésuese apo mohuese, por ai i vitit
1939, shkruar nga Eqrem Cabej Pér gjenezén e literaturés shqipe, ka
réndési té vecanté. Né punimin e disa viteve mé pas: Romantizmi né Europé
lindore dhe juglindore dhe né literaturén shqiptare, gé e mbaroi mé 1945,
por g€ dritén e botimit e pa vet€ém mé 1994, shénon: “Naimi si t€ gjithé
romantikét éshté natyré religjioze. Dashuria mistike e tij pér islamizmin i
pérngjan entusiazmit gé kishin romantikét e Peréndimit pér katolicizmin.
Sic dihet, poeti ge anétar i sektit islam té bektashive. Kjo doktring, e cila
bashkon né vete té saj mistikén helenistike me mistikén e lashté orientale e
islame, ishte béré pér ta mbushur plot shpirtin e poetit”. Te Naimi
botékuptimi i Evropés peréndimore shkrihet me botékuptimin oriental, por
pa shtypur natyrén e tij shqiptare. Orienti pér Naimin éshté toka prej nga

106



thith fuqité e tij poetike. Né themel té Qerbelasé ishte véné doktrina islame,
por leximi artistik i saj forcoi jo vetém identitetin fetar, por edhe etnik dhe
kombétar t& popullit shqiptar, “Naimi i shikuar dhe nga kjo ané na tregohet
pjella e thjeshté e kombit té tij. Ai éshté frymé nga fryma joné dhe gjak nga
gjaku yné.” (Cabej, 1994)

Pas mbylljes sé Zanit t& Nalté, Komuniteti Mysliman Shqiptar gjaté
periudhés 1939-1944 botoi revistén Kultura Islame. Ferit VVokopola kété
revisté, por vegmas revistén e vet Njeriu, 1942-1944, i ktheu né tribuna té
tesavvufit. (Derelioglu, 2012)

Vlerésimi i Cabejt mbetet njé fakt shkencor. Dija, shkenca zyrtare e
ideologjisé komuniste nuk pélgenin té pérhapeshin vepra gé pérforconin
identitetin. Kjo provohet me ftohtésiné gé u mbajt jo vetém me botimin, por
edhe me studimin e letérsisé sé shkruar me alfabet arab deri edhe me
poemén madhore t€ Naim Frashérit “Qerbelaja.”

Pas mbarimit t& Luftés Il Botérore, pér tekstet né gjuhén shgipe me
alfabet arab vijon té shfagé interes Osman Myderrizi. Hasan Kaleshi né
Bosnjé mé 1956, 1970 dhe né Prishtiné mé 1976 ka botuar artikuj pér kété
lloj letérsie. Né vitin 1959, te botimi zyrtar i USHT, Instituti i Historisé dhe
i Gjuhésisé: Historia e Letérsisé Shqipe |, né pjesén e dyté té titulluar
Letérsia e Vjetér Shqgipe, Nezim Berati, Hasan Zyko Kamberi, Muhamet
Kycyku dhe Dalip e Shahin Frashéri, kané kapituj té veganté.

Ernest Koligi m€ 1962 e ciléson Nezim Beratin “poet té talentuar” me
njé mentalitet “t€ ¢lirét dhe pa paragjykime”, né njé kohé gé, sipas Koliqit,
ka gené “plot me fanatizém”.  Interpretimet e botuara né vitet né vijim pas
Luftés 1l Botérore enden nga njé ekstrem né tjetrin duke lartésuar apo
minimizuar veganérisht poetin nismétar t& saj. Ndodhte késhtu sepse edhe
veté studiuesit mund té grupohen gjithashtu né dy grupe ekstreme, né njohés
té veprés sé ploté t& Nezim Beratit dhe né njohés té njé numri té kufizuar
poezish té transkriptuara dhe té botuara sporadikisht né shtyp apo népér
antologji, shogéruar me hyrje dhe komente. Mungesa e botimit integral té
veprés sé Nezim Beratit ka sjellé njé pérdorim té clirét dhe té pangulitur té
veté emrit té poetit. Jo pak vlerésime jané dhéné mbi vlerésimet zyrtare,
duke mos e njohur veprén origjinale poetike.
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Ve¢ autoréve renditur mé sipér, lind interesimi pér kété letérsi edhe nga
studiues né Magedoni dhe né Kosoveé.

Pas shpalljes zyrtare té shtetit shqiptar si ateist (1967), punimet dhe
botimet né Shqipéri né kété fushé u ngriné.

Punimi mé serioz i fushés sheh dritén e botimit nga Baba Rexhebi, i
cili boton né SHBA mé 1970 librin Misticizma islame dhe bektashizma.
Studiuesi i mistikés islame térhogi vémendjen e mjedisit shkencor pérrreth.

Idriz Ajeti nén titullin Kérkime gjuhésore, Rilindja, Prishting, 1978,
riboton vjershén e gjaté didaktike me 540 vargje Emni Vehbije (1835), té
Tahir Efendi Boshnjakut, gqé e transkriptuar prej Ismail Haxhi Tahir
Gjakovés ishte botuar né Sofje mé 1907.

Térheqgin vémendjen gjaté viteve 1979-1980 botimet e Muhamet
Pirrakut te revista e Institutit Albanologjik té Prishtinéds Gjurmime
Albanologjike.

I1. Fill pas Luftés Il Botérore, letérsia shgipe me alfabet arab filloi té
shihej si e njerkés. Nuk ka gené shkak niveli i saj artistik apo gjuha e
pakuptueshme, si¢ akuzohej zakonisht nga institucione gjegjése apo nga
letérsia politico-shogérore. Ky ishte pretekst ideologjik. Njé argument
shkencor e gjejmé te njé shkrim i vitit 1953. Né lidhje me botimet né
Shqipéri, Hasan Kaleshi, shfaq shgetésimin e tij pérmes njé artikulli té
botuar né té pérditshmen e asaj kohe né Kosové, gazetén Rilindja té
Prishtinés, mé 9 gusht té vitit 1953, me titull: “Rusifikimi i botimeve né
Shqipni.” Né shkrimin e cituar autori jep fakte t& shumta mbi até qé po
ndodhte né Shqipéri me librin né vecanti dhe kulturén shqiptare né
pérgjithési.

“- Veprimtaria botuese ne Shqgipni asht vetem nji nga aspektet e
rusifikimit té kulturés shqiptare. Por, ky asht aq i theksuem sa gé mund te
shifet gartas se shka kupton Bashkimi Sovjetik dhe udhéhegésija sovjetike
me fjalét “kulturé nacionale pérkah forma dhe socjaliste pérkah pérmbajtja”,
dhe shka nénkuptojné udhéheqésat shqiptaré kur flasin pér “rilindjen
kulturore té popullit shqiptar”. (Kaleshi, 1953)

Autori mendon se kultura shqgiptare do té humbiste vlerat kombétare
pér shkak té trysnisé gé bénte kultura ruse. Po zbatohej realisht filozofia e
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internacionalizmit proletar, qé€ i binte ndesh kombétares. “Njeriu i ri” qé do
té krijohej me propogandé politike, arte propagandistike dhe veprimtari
revolucionare, do té zgjidhte absurdin né vend té misterit filozofik, etik dhe
artistik, gé ngérthente brenda vetes poezia alhamiado apo ajo me theks
identitetin. Shogéria e re bénte kujdes gé té dobésonte lidhjet e njeriut
shqiptar me t€ shkuarén. Mendésia e “proletkultit” filloi me mohimin e sé
shkuarés, para se té niste shkatérrimin e trashégimise.

Argumentet e mésipérme bindin se letérsia shqgiptare me alfabet arab
gshté pérjashtuar pér arsye jashtéletrare. Propaganda komuniste e shpallur si
metodé e realizmit socialist vetém realizém nuk pati. Floresha Dado pranon
gé ajo letérsi ishte vetém socialiste. Domethénia shogérore kishte si aleat té
fugishém censurén shtetérore gé punonte ethshém pér té arsimuar banorin
shqgiptar intelektualisht, ta edukonte até politikisht dhe me frymézim
ideologjik internacionalist. Filozofia materialiste u vu né themel té
kurrikulés zyrtare, Kurrikula e realizuar kishte pérjashtuar ligjérisht
edukimin shpirtéror té individit. Artet dhe letérsia ndihmonin fugishém pér
kété 1loj edukimi t€ “njeriut t&€ ri”. Utopia sociale, egaliteti forcuan idené
ekskluzive pér t’u béré zotéruese né trajté t€ ideologjise.

Ka pasur sprova gé Divani i Nezim Beratit té lexohej si filozofi apo si
letérsi gojore. Kané déshtuar deri né paragjykim. Té shijuarit dhe pastaj té
kuptuarit e késaj poezie ka procesin e vet evolutiv. Ai nis me njohjen e
filozofisé islame, vijon duke ckoduar tessavufin si poetiké islame. Mistiku,
duke dhéné njohuri té vecanta pér sendet dhe genien té mara drejtpérdrejt
nga Zoti, e ka ruajtur nga démtimet. Pérvoja mistike e krijuesit ra né duar té
sigurta té lexuesit mistik, gé e ndjeu thellé. Magjepsja, sipas E. Shtajgerit,
éshté gjendja emocionale tipike pér njé vepér lirike, por te kjo vepér mistika
e bén mé té thellé dhe mé té ndjeré

Divani shqip i Nezim Beratit u nis né sarajet e kohés. U lexua ndoshta
sé pari né tegeté dhe medreseté e gyteteve shqiptare. Fletét, brenda té cilave
géndron i fshehur teksti mistik pér rreth tre shekuj, u lexuan, ndoshta u
shijuan apo edhe u kuptuan nga disa fare té pakét. Kohé té téra u kujtua aq
pak, por nuk u harrua. Né periudhén e diktatit politik u sulmua zyrtarisht,
me synimin pér ta néngcmuar dhe pérjashtuar nga historia e letérsisé shqipe.
Nga padija apo prej pamjes sé errésuar nga urrejtja ideologjike ajo mbeti e
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fshehur thellé atje né fletét e shkruara me doré. Duke vepruar késisoj u
pengua komunikimi, duke ndikuar né ecuriné e identitetit.

Forca e fjalés né poeziné e Nezim Beratit nuk géndron né kuptimin e
drejtpérdrejté leksikor té tyre, por né ato marrédhénie asociative ose tek
aureola emocionale gé u jep atyre konteksti né té cilin pérdoren. (Llotman,
1972) Poeti boem nuk u ngop asnjéheré me dashuri. Do té jeté larguar nga
kjo boté ashtu si¢ gjykonte Dede Reshat Bardhi: “I pangopuri vdes i
uritur”. La aq shumé pér t’u kujtuar e nderuar. Kombet jané€ ngritur mbi njé
besim, mbi njé moral, mbi njé vision, thekson njé studiues turk. (Celebioglu,
1998) Letérsia filobiblike e pérforcoi kété besim e moral me vepra lapidare.
Me letérsiné alhamiado kjo bazé ndezi dritén e vizionit gé u pércoll né breza
deri sa shkrepétiu me Naim Frashérin.

Letérsia joné e shkruar me alfabet arab, né gjendjen gé ndodhet, i ngjan
lules mos mé prek. Brenda vargjeve fle lénda poetike origjinale. Duke
ckoduar tesavvufin, zgjohet palimpsesti gé fle né letargjiné e vet shekullore.
Nga Nezim Berati te Muhamet Kycuku, autori i veprés mé té dégjuar e
popullorizuar gjaté periudhés sé Rilindjes soné Kombétare, Erveheja, te
véllezérit Dalip e Shahin Frashéri. Pa kéta té fundit nuk do té kishim patur
Naimin dhe jo vetém.

Divani shqgip i Nezim Beratit éshté shkruar né gjuhén shqipe, nga njé
shgiptar, né Berat. Eshté letérsi e miréfillté gé u trajtua deri dhe si
nénletérsi.

Orienti pér Nezim Beratin, ashtu si dhe pér Naim Frashérin mé pas, u
bé toka prej nga thithi fuqité e tij poetike. Ngjashméria mes té dyve é&shté e
madhe: “Ai éshté fis me kété boté; ai rron né té, Eshté i saj. Feja islame e mé
aférsisht bektashizmi, né té cilén ai bén pjesé, l1évrimi herak i persishtes té
cilén e mésoi gé djalé, vitet e gjata té& shkuara né Turgi: kéto té gjitha e béné
Naimin njé nxénés té poezisé perse, karakteri kontemplativ i sé cilés duket
se e ka térhequr.” (Cabej, 1994)

Né etapén e paré té periudhés sé Rilindjes Kombétare ajo letérsi eci
bashké me té. Né etapén pérfundimtare té letérsisé soné kombétare u shtuan
kontaktet me letérsité e Peréndimit. Né letérsiné toné té késaj periudhe,
pérgjithésisht, “botékuptimi i Evropés peréndimore lidhet me botékuptimin
oriental dhe gé té dyja kéto boté shkrihen e treten me njéra-tjetrén, po pa
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shtypur natyrén e tij shqiptare”, si¢ ndodhi me natyrén e Naim Frashérit.
Pérvojat e fituara mes kontakteve me kahjet gjeografike ndihmuan né
ecuriné e vet. Késhtu mes Lindjes dhe Peréndimit vijon té jeté edhe tani.
Pasuri monumentale dhe kujtesé kombétare e njé populli gé éshté krahas
(vendas) né trojet e veta té mogme. Duke e botuar té ploté, duke e studiuar
me durim e profesionalizém prej Divanit té paré né shqip deri te autori i
sprasmé gé shkroi me kété alfabet, do ta kuptojmé realisht, do ta shijojmé
mé fugishém dhe do ta vlerésojmé mé drejt. Natyrshém do té bien edhe jo
pak paragjykime gé kané rénduar padrejtésisht mbi té.

Krijuesit e letérsisé shqgipe me alphabet arab kané gené bektashinj.
Raporti i tij me besimin ka gené njé arsye mé shumé ideologjike pér té
mbajtur géndrim pérjashtues.

Analiza shkencore e trashégimisé té islamit osman né Ballkan kérkon
sé pari gé té njohim dallimin né fatet fetare dhe kulturore té popujve né
zonén gé ishin nén sundimin otoman, duke filluar nga shekulli XIV (CE).
Ato ndihmojné gé té shihet se te divani i Nezimit ka edhe elementé realiste
té antropologjisé kulturore apo etnologjisé, “mé shkencoren e natyrés
njerézore dhe mé njer€zoren e shkencave shoqérore”, si¢ do ta quante E.
Wolf. Vézhgimi objektiv i poetit alamiado zbulon karakteristikat themelore
té tradités sé Beratit e mé gjeré, sidomos kodin moral té tyre dhe rolin e tij
né strukturén sociale té saj.

Né kushtet e hapjes sé vendit toné me botén duhen zbuluar
nénkuptimet dhe kodet mistike brendashkruar te vargjet e késaj letérsie si
dhe duhen analizuar piképamjet ideosinkretike té tyre.

E ardhmja nuk mund té projektohet mbi té tashmen, gé nuk éshté vijim
i sé shkuarés. Qasja e vetme ideologjike, ofruar shkencés sé letérsisé dhe
shkencave sociale, ka 1éné shumé paqgartési. Si rreshti censura zyrtare,
autocensura ndihet edhe tani. Studimi i letérsisé me alfabet arab, tani kur kjo
letérsi po botohet, do té ndihmojé gé té mos shihet mé realiteti lindor me
syté e kronistéve peréndimoré. Te ajo zbulohet mesazhi i sé kaluarés, i cili
sipas Friedrich_Nietzsche (Fridrih Nice), gjithmoné ka vlerén e fjalés sé njé
orakulli. Ka ardhur koha e interpretimit analitik dhe kritik, sepse analizés sé
thjeshtézuar i ka kaluar koha. Qéndrimi kritik do té ndihmojé né sgarimin e
kétij komunikimi ndérkulturor. Komunikimi pér té ndértuar pagen ka pasur
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praktikat, kahjet dhe sfidat. Pérvoja ka vlerén e vet. Eshté siguri pér té
ardhmen, gé duhet té vijojé né kété kahje.

“Identiteti luan rol ky¢ né komunikimin ndérkulturor duke shérbyer si
uré lidhése midis kulturés dhe komunikimit. Si¢ na tregon Rachel (Rakela),
pikérisht pérmes komunikimit toné (nganjéheré kompleks) me té tjerét,
familjen toné, miqté dhe personat nga kultura t& ndryshme, ne arrijmé té
kuptojmé vetveten dhe identitetin toné. Gjithashtu, népérmjet komunikimit
ne u shprehim identitetin toné té tjeréve. Njohja e identitetit toné éshté mjaft
e réndésishme né ndérveprimet ndérkulturore.” (Martin — Nakayama, 2010).

Tashmé nuk &sht€ mé ai “inati” ideologjik bardhezi pér vlerésimin e
cekét apo nénvlerésimin e shkrimtaréve alhamiado. U arrit deri sa té flitej
deri pér “dalldisje” pas bejtexhinjve. (Frashéri, 2006). Sipas kétij pércaktimi
estetik geséndisés, nuk kishte né to ndjeshméri vetjake, nuk zbulohej asgjé e
re n€ kohé artistike, por “varg€zime-bejte” modele q€ pranoheshin vetém
pér zakon. Te Divani shqip i Nezim Beratit lexuesi shgiptar pa njé model té
letérsisé turke, ashtu si studiuesi turk Necmettin Turinay (Nexhmedin
Turinaj) dhe kolegé té tij shohin Ballkanin né letérsiné turke.

Letérsia joné alhamiado u shkrua né tegeté dhe sarajet shqiptare. Kjo
do té thoté shumé pér kohén.

Mbizotérimi i véshtrimit social-historik ka démtuar besimin e miréfillté
te Divani i Nezim Beratit, duke zbehur jehonén e tij né popull, si lexues apo
dégjues i veprés, kur pranohet se besimi éshté njé shfagje e marrédhénieve
té njeriut me té pashpjegueshmen dhe té mbinatyrshmen. Dyzimi ka ndikuar
te pasiguria e autorit t¢ Divanit té paré né gjuhén shqgipe pér té nisur
vargézimin né shgip mé herét, sepse sipas studiuesit Kristo Frashéri ai né
fillimet e veta poetike ka kombinuar vargje turgisht dhe shqip. (Frashéri,
2012/2).

Studimi nga Albert Doja, Bektashizmi né Shqipéri: histori politike e njé
lévizjeje fetare, (Frashéri, 2012/2) déshmon pér mosnjohjen e gjendjes
realisht, késhtu gé kérkimet e késaj nénshtrese fetare islame kané gené
pérshkruese, nuk kané mundur t’i largohen “etnocentrizmit, empirizmit,
historizmit dhe interpretimit té fjalépérfjalshém”, (Doja, 2008). duke mos u
ngjitur te analiza mirfilli antropologjike dhe sociologjike, té cilat hedhin
drité mbi jetén reale sociale. Ndonése kérkimet eksplicite gjithmoné jané
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deklaruar se ishin véné né shérbim té sé ardhmes, realisht kané gené té
kapura prej ‘virusit té thelbeve té€ amshuara’ (R. Barthes, Le mythe
aujourd’hui) apo t€ prira drejt njé shémbélltyre t€ réndomté t€ “hulumtimit
té relikteve” q€ synon gjurmimin e mbeturinave t€ lashtésisé.

Tegeté bektashiane né vijim kané gené gendra shkollimi, edukimi dhe
frymézimi ku mbizotéronte miré kuptimi, dashuria dhe nderimi pér njeriun,
pavarésisht pozicionit té tij shogéror, racor, gjinor apo kombétar.

Mes Nezim Beratit lidhém migési me urtésiné dhe mirésiné e mjeshtrit
Rumi. Dégjuam késhillat e poetit Yunus Emre, i cili te poezia Find Perfect
Peace, e divanit The Drop that Became the Sea, porosit: Yunus Emre says
also / Let me receive what | need./ The best possible thing / Is to find perfect
pease. [Translated by Taner BAYBARS]

Dhurata nga aq larg na erdhi si ilag pér té dobésuar sadopak
komponentin “hakmarrés” t€ identitetit ton€ kombétar. Me rileximin dhe
studimin e veprés sé tij tregojmé se po e ruajmé si njé nder. Pérvoja
popullore ka krijuar proverbin shqiptar: “Té krijosh njé miqési éshté miré, té
kesh njé miqgési éshté dhuraté, té ruash njé migési éshté virtyt, té jesh mik
gshté nder.”

Nezim Berati dhe pasuesit e tij u rikthyen me dinjitetin gqé u takon né
tryezat tona té leximit e studimit, sepse si¢ thoté arbéreshi Elio Mirago,
profesor né universitetin “La Sapienza”, Romé, studiues i gjuhés dhe i
letérsisé shqipe: “Vetém librat e miré kan€ forcén e madhe pér t’i béré t&
pérjetshém njerézit.”

Pérfundime

Né vendin toné dhe ne kemi folur mjaft pér até cka kemi autentike, té
vecanté, pér identitetin kombétar, ku hyn edhe kultura joné, pér artin oral
dhe até té shkruar. Kemi heshtur gjaté, me déshiré a té detyruar, pér
marrédhéniet dhe lidhjet gé kemi pasur me popujt, kulturat e tjera. Mbetjet
‘arkeologjike’ flejn€ ende, sepse, edhe ato g€ jan€ zgjuar, sapo kané nisur té
belbézojné. Njé dité trashégimisé pagane do t’i vinte fundi. Sociologjia e
besimit zbulon trashégiminé osmane né Shqipéri, gé krijoi dhe ruajti njé
kulturé té konsiderueshme shpirtérore islame.
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Pranimi masiv i islamit nga shqiptarét éshté i justifikuar si imperativ
politik, dhe jo vetém, njé thirrje e pércjellé pér té pérforcuar identitetin e
tyre té vecanté. Islamologjia e pérgjithshme ndikoi mbi veprén poetike té
alhamiadistit Nezim Berati dhe vijuesve té tij me strukturén zhanrore té
divanit, temat, ideté, mendimet, filozofiné, moralin, etikén, me té cilat ka
konvergjencé. Letérsia e divanit éshté njé tip i letérsisé elitare, e cila u
zhvillua sé bashku me letérsiné arabe dhe persiane, por u shfaq gjaté epokés
osmane. Vetédija fetare e tij e ngriti vetédijen artistike, gjuhésore,
iluministe, politike, sociale.

Divani i tij shgip déshmon pér ndérveprime diskursive né filozofing,
ndodhité, gjetjet poetike, fjalét e urta, porosité té cilat shkojné nga bota e
jashtme te ajo e brendshme. Te Divani i paré né gjuhén shqipe, ndihet
shfrimi muzikor i fjalés poetike, mes kétij komunikimi social. Me té drejté
T. S. Eliot thekson se asnjé art nuk éshté mé kombétar se poezia.

Atéheré kur u shkrua Divani i paré né shqip ishim njé shogéri globale.
Ky fakt i gézueshém duhet theksuar, sepse njé shogéri globale éshté njé
shogéri e hapur dhe me mé pak presione gé vijné nga mendje té& mbyllura.
Brenda botés osmane shqiptarét ndiheshin qytetaré dhe po késhtu edhe
shumeé drejtues té administratés osmane gé ishin shqiptaré.

Studiuesit pranojné se kultura popullore shgiptare ndodhet edhe sot né
njé gjendje interesante. Nga njéra ané, sikundér u tha mé sipér, ajo éshté dhe
paragitet jashtézakonisht e begaté. Kultura tradicionale shqgiptare, me shumé
elemente e besime gé ndofta nuk hasen gjetiu, vazhdon té mbetet njé
minieré ari pér antropologét dhe etnografét. Né disa kuptime, bota shqiptare
éshté njé muze i gjallé i sé kaluarés. Kultura popullore né Shqipéri u
varférua né ményré té organizuar gjaté njé gjysém shekulli diktature
staliniste. Gjaté periudhés sé kohés 1944-1990 u pérpog me ngulm
ideologjik pér té krijuar ‘njeriun e ri’, i cili gé té formohej vetém me bindje
komuniste nuk duhej té trashégonte asgjé nga e kaluara para tij. Nén
sundimin dhe propagandén e shtetit monist, té gjitha besimet dhe zakonet
paramarksiste mendoheshin se binin né kundérshtim dhe vinin né rrezik
ndértimin e socializmit. Me moton lufté mendimeve té prapambetura té sé
kaluarés u fshiné nga mendjet, zemrat dhe shpirti i shqgiptaréve shumé nga
besimet popullore. Pér fat t¢ miré ajo pjesé cka ka humbur né Shqipéri éshté
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ruajtur né kulturat mé tradicionale té bashkésive shqgiptare né Kosové e né
Magedoniné peréndimore. Elemente té lashta jané ruajtur gjaté shekujve né
ngulimet arbéreshe té Italisé e t& Greqiseé.

Kur synuam té krijonim identitetin toné statik, fshehém pérdhunshém
deri dhe strofat e fundit té poezisé Korca té Naim Frashérit, Lulet e verés,
1890: Edhe Sulltanit té miré, / Mbretit t' madh q’e kemi até / Dhe ka pér
neve méshiré / E pérpiget dit’ e naté. // Zoti jet’ e dit’ i dhénté / Dhe
géllimet ja mbarofté! / Me nder pérmbi fron e Iénté! / Dhe gjithénjé e
gézofté! (Frashéri, 1978).

Poetét jané njeréz té shpirtit, té thelbit dhe té vizionit. Ata jané njeréz té
ndryshimit, té zéné dhe té preokupuar me planet dhe projektet e sé ardhmes.
Ndértojné urén me té ardhmen. Duke e ndértuar kété ata ndiejné dhimbjen
dhe shgetésimin e mbartjes sé té sotmes tek e nesérmja. Duke tejkaluar té
tashmen ata hyjné te e ardhmja pa histori né kohé.

Dhe pérséri letérsia mbeti, sepse ajo vazhdon t’u bindet vetém ligjeve
té saj duke gené shpérfillése ndaj kohés. Diktatura nuk pati fugi ta prishte,
as kur shpérdoroi pushtetin mediatik, sepse liria, gjéja mé sublime né boté,
nuk kishte ndikuar né realizimin e saj.

Pushteti mediatik u shpérdorua. Ai u vu né funksion t& manipulimit
duke ndérpreré negocimin e mesazheve. Céshtje té tjera gé mund e duhet té
analizohen jané edhe roli i identitetit né komunikimin ndérkulturor. Duke u
paré ky trekéndésh: komunikim, identitet dhe komunikim ndérkulturor
béhet mé e ploté pamja e kétij monumenti kulturor shgiptar ku shpirti
shqiptar shkélgen. “Njeriu merr dritén duke e kontrolluar té mos i kthehet né
zjarr e flaké, g€ té mos digjet, por vetém té ndrigohet.” (Gylen, 2009).
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How media describes and creates the reality of
contemporaneous literature in Albania

Si krijohet realiteti i letérsisé bashkékohore
shqipe nisur nga informimi mediatik

Media midis rolit té saj informues, njéherésh dhe rolit gé ka né
krijimin e realiteteve té pérfagésuara né té, mbart sot njé peshé gjithnjé e
mé té réndésishme si né pérshkrimin, ashtu edhe ményrén se si e paraget
realitetin e letérsisé. Njé dualizém i till&, midis géllimit parésor té& medias si
medium informimi dhe nga ana tjetér si njé mjet i krijimit té pushtetit
informativ dhe hegjemonisé, shfaq prirjen té trajtonet me konfliktualitet.
Nése éshté géllimi i paré gé solli té dytin apo anasjelltas, kjo sot éshté pak
e réndésishme, cfaré mbetet e njé réndésie akute, éshté ményra sesi
trajtohet arti, kultura dhe vecanérisht letérsia né mediume té ndryshme.

Pér té kaluar né kété marrédhénie, duhet patjetér té ndalemi piké sé
pari né ményré sipérfagésore, né krahasimin e mjeteve té formés qé
pérdorin pér té komunikuar nga njéra ané letérsia dhe libri, nga ana tjetér
media e shkruar dhe audio-vizive. Pérfagésimi i letérsisé né media, gjé gé
mund té ndodhé krejt natyrshém, qofté edhe thjesht duke i dedikuar lajmet
informative mbi titujt e rinj autoréve té caktuar, mbart njé problematiké
universale né raport me ményrén sesi njé formé krejt e ndryshme
komunikimi, si¢ &shté ajo e mediave audio-vizive, mund té pérfagésojé njé
formé krijimi té shkruar dhe pér mé tepér nga struktura narrative dhe

* PhD, Universiteti Héna e Ploté Bedér, Tirané, Shqipéri.
Email: bqose@beder.edu.al

117



néntekstualiteti karakterizues i saj. Né raport me funksionin e mendimit té
thelluar, asosacioneve me disiplina si psikologjia, filozofia, sociologjia etj.,
sikurse edhe pérjetimi i pazévendésueshém i leximit, nuk mund té
pérkthehet né gjuhén mediatike, e cila pér nga veté natyra e saj, éshté mé
sipérfagésore. Marrédhénia konfliktuale gé nis gé né dallimin e formés sé
ndryshme té komunikimit, béhet edhe mé e theksuar né kohét tona, ku
media ka aftésiné dhe pushtetin, gé jo vetém té& pasqyrojé népérmjet
informimit, por po ashtu edhe té krijojé realitetet, duke gené se ajo
pérfagéson népérmjet simbolikés sé saj dhe jo né ményré té drejtpérdrejté,
si¢c do shohim edhe gjaté punimit, ku do depértohet mé thellé né
marrédhéniet midis tyre.

Konkretisht, marrédhénia midis pérfagésimit mediatik né rastin e
Letérsisé Shqipe, éshté objekt i kétij punimi. Areali letrar shgiptar shfaq
njé histori t& vecanté né raport me historikun e marrédhénieve qé ka patur
me mjetet e informimit publik. Duke gené se, pér njé kohé té gjaté, si
mediat audio-vizive, ashtu edhe ato té shkruara, gjallonin nén censuré,
pérfagésimi i letérsisé nuk béhej né ményré té liré, ashtu sikurse edhe
botimi i veprave té autoréve. Njé marrédhénie e till&, ngrinte né sistem
artin konvencional, até té pranuar dhe té nxitur nga sistemi politik, krijoi
njé marrédhénie aspak té shéndetshme midis letérsisé dhe mediave. Letérsi
jo e liré, media jo e liré dhe opinion publik i pagené; bénin gé barometri i
prurjeve shpirtérore té mos ishte real, pérkundrazi ai ishte plotésisht i
kontrolluar dhe i manipulueshém. Né kété periudhé, té dyja kéto mjete, té
cilat mé lart thamé se shfagnin forma té ndryshme, i shérbenin njé géllimi
té vetém, propagandés dhe manipulimit té realitetit. Natyrisht, éshté detyré
e medias sé sotme, ashtu sikundérse edhe e krijimtarisé letrare, gé pas
viteve 90 t€ vendoset njé marrédhénie e re, e cila sa €shté e domosdoshme,
aq edhe éshté delikate. Delikate sepse duke ardhur nga njé anatemim i téré
késaj marrédhénieje, éshté mjaft e véshtiré t& mund té ndértohet njé
marrédhénie e re, e shéndetshme. Ndérsa réndésia géndron mbi té gjitha né
faktin gé media sot mbart hegjemoningé e vémendjes dhe kohés sé
individéve, duke pasur késhtu né doré gjithnjé e mé shumé pushtet mbi
masat, né kété rast duke i orientuar ato drejt autoréve apo titujve té caktuar.
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Pér kété pushtet té€ medias jané té vetédijshém dhe veté shkrimtarét, pér mé
tepér gé shkrimtarét mé cilésoré, e kané té véshtiré té Kkrijojné rrjete
shogérore dhe té ndértojné njé imazh publicitar té vetes. Megjithaté,
réndésiné dhe fuginé e medias, sikurse edhe aftésiné pér shtrembérim dhe
manipulim, ia njohin edhe shkrimtarét mé té izoluar nga realiteti, si¢ éshté
pér shembull rasti i Kasém Trebeshings, i cili né njé intervisté té dhéné né
gazetén “Express” t€ Prishtinés, i pyetur né lidhje me njé shkrimtar té
mbrojtur dhe favorizuar nga sistemi diktatorial, i drejtohet gazetarit:

”A mund té jeté disident njé poet i oborrit? Nése doni jepjani dekretin
pér disident. Eshté puné pér ju. Fugi keni. Pushtetin e keni. Disidencén
Jepjani.”™

Né kété reagim té shkrimtarit, shohim hapur se ai e mendon té afté gé
media té mund té shndérrojé realitetin, madje edhe nése géllimi éshté gé té
thuhet krejt e kundérta e té vértetés. Trebeshina, si disidenti par exellence i
letérsisé soné, vazhdon té ruajé té njéjtin mendim pér rolin e medias
shqgiptare edhe pas rénies sé regjimit, ¢cka pérforcon mendimin e tij té
shprehur se diktatura vijon té jeté aktive népérmjet rretheve shogérore dhe
lidhjeve té individéve té caktuar qé paralizojné liriné dhe té vértetén.

Pér kété arsye kemi pérdorur metodén e anketimit, pér t&é mbledhur
informacion né lidhje me disa prej pyetjeve mé thelbésore gé gjeneron njé
temé e tillé. Jané anketuar 120 qytetare té Tiranés, té cilét vijné nga rrethe
té ndryshme profesionale, shogérore dhe niveli arsimor. Mbledhja e té
dhénave né kété formé, synon né radhé té paré té masé pér heré té paré,
emrat e autoréve té lakuar mé shpesh né mediat shqiptare, duke kuptuar se
cilét jané autorét mé té lakuar apo té ftuar né to, po késhtu té masé edhe
nxitjet e lexuesve pér té pérzgjedhur librat apo pér té ndértuar shijet e tyre.

Jean Baudrillard n€ “Simulakra dhe Simulacioni”, teksa pérpiget té
pérkufizojé kuptimin e termave té pérdorur, shpreh gjithashtu mendimin e
tij né lidhje me njé ndryshim térésor té rolit t¢ medias dhe mjeteve té
informimit publik né ditét e sotme. Ai pohon se faza ku né mijetet e
komunikimit kishim njé pérfagésim té imazheve reale, ka pérfunduar prej

15 Gazeta “Express”, Disidenca dhe debati Kadare-Qosja, intervisté me Kasém
Trebeshinén, 22 maj 2009.
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kohésh. Kalimi drejt fazés sé re, ku imazhet tjetérsohen dhe né fakt kthehen
né njé utopi t& miréfillté, sepse ato nuk pérfagésojné asgjé vec vetes, ka
ndodhur népérmjet kétyre hapave.

“Imazhi éshté njé reflektim i njé realiteti té thellé.

Imazhi denatyralizon dhe maskon njé realitet té thellé.

Imazhi maskon mungesén e njé realiteti té thellé.

Imazhi nuk ka asnjé marrédhénie me asnjé lloj realiteti.

Imazhi éshté njé pérngjasim i kulluar i vetvetes. ™

Ka njé dallim t¢ madh midis pérfagésimit té& imazhit nga media dhe
atij nga letérsia, duke pasur ndryshime té dukshme edhe né periudha dhe
zhanre té ndryshme letrare. Baudillard vendos né raporte kundérshtuese
pérngjasimin (simulacrum — té kopjosh pa njé origjiné) me pérfagésimin, té
cilat né shqip mund té duken e njéjta fjalé, pér shkak té mundesés sé
terminoligjisé, por gé shpjegimi do i béjé mé té garta. Pérfagésimi rrjedh
nga parimi i barazisé midis shenjés dhe reales edhe nése ky barazim éshté
utopik, kjo éshté njé aksiomé themelore. Pérngjasimi nga ana tjetér, rrjedh
nga utopia e parimit té ekuivalencés, nga mohimi radikal i shenjés si vlerg,
kuptim. Cdoheré gé pérfagésimi pérthith pérngjasimin si njé pérfagésim té
pavérteté, pérngjasimi pérfagéson veté pérfagésimin. Né shkallén e paré,
pérfagésimi funksionon si njé pérfagésim i gjérave té shenjta, ndérsa né
fazat e fundit manipulimi me realen, éshté kthyer ne veté imazhin.

Ky pérfagésim pa imazh, t€ cilin Baudrillard e quan si ‘pérngjasim’,
emérton mé sé miri téré ndryshimin kulturor té epokés moderne, si epoké e
leximeve té pérmbledhjeve mbi librat dhe jo veté librat dhe me tej, leximin
e pérmbledhjeve té pérmbledhjeve, deri né thjeshtimin minimal té dijes, e
cila kthehet né njé imazh té vetes. Media, ndér té tjera, éshté njé pjesé e
réndésishme e ndryshimeve kulturore né epokén moderne, madje duke
gené nismétare e tyre, e pérfagéson mé sé miri kété kulturé té re, e cila
zotéron ményrén e té menduarit dhe pérshtatshmériné kohore, té njeriut té
ditéve té sotme. Ndaj beteja e librit me median, éshté gé né zanafillé e
humbur. Packa se veté libri mbetet njé pérfagésim i drejtpérdrejté, té cilin

16 Baudrillard, Jean, Simulacra and Simulation, Translated by Sheila Faria
Glaser, University of Michigan Press, Michigan, 1995, pg. 6.
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nése do e asociononim me shkallét e mésipérme, do ishte po aq sakral sa
pérfagésimi ritualistik i imazheve pér géllime shenjtérimi dhe mistifikimi.

Mé konkretisht, pér té matur ndikimin e medias né 120 kampionét e
anketuar, i jemi drejtuar me kéto pyetje:

1. Pyetja e paré i referohet profesionit té té anketuarve, nga ku dolén
rezultate si: népunés, gazetaré, mésues, studenté, inxhinieré elektoniké,
zhvillues-dizajner-menaxher projektesh, copy-writer, redaktor, mésues
gjuhé-letérsie, inxhinieré, arkitekté, lektoré informatike, freelancer,
bioteknologe, shités, punonjés call-center, rrobagepés, sekretaré, té pa
puné. Sic vérehet, pjesa mé e madhe e tyre, statistikisht 67% jané individé
gé kané arsim té larté, ndérsa rreth 12% jané studenté, pjesa tjetér individé
pa arsim té larté ose té papuné. Shuméllojshméria e profesioneve ka gené
njé prirje e pérgjithshme, né ményré gé matjet té orientohen né pothuaj téré
shtresat dhe profesionet, ashtu si edhe té masin statistikat né lidhje me
temén, né individé gé nuk studiojné letérsiné apo median, por si lexues dhe
shikues té thjeshté. Mendimet e pérzgjedhura né individé me profesione
kaq té larmishme, i afrohen realitetit dhe pérjashtojné palét e anshme
kundrejt késaj tematike.

2. Pyetja e dyté i referohet arsimimit té individéve si: i larté,
kualifikime pasuniversitare, shkollé e mesme, arsim i detyruar. Nga 120
kampionét, 56% jané individé kané kryer studimet e larta, 11% kané kryer
studime pasuniversitare, 12% kané kryer arsimin e mesém, ndérsa 21%
kané kryer vetém arsimin e detyruar. Si¢ vérehet, pjesa mé e madhe e
kampionéve jané individé gé kané kryer arsimin e larté dhe kané
kualifikime pasuniversitare, pra gé mund té kené mé shumé mundési pér
t’u konsideruar lexues potencialé, pa pérjashtuar padiskutim edhe individét
me arsimin e detyruar apo shkollén e mesme (té gjithé kampionét me
shkollé t& mesme rezultuan studentg).

3. Pyetja e treté: jeni lexues i rregullt i letérsisé dhe vecanérisht i asaj
shqipe?

Nisur nga anketimet, statistikat e pérgjigjeve dalin té tilla: 16% jané
pérgjigjur se lexojné rregullisht, 28% jané pérgjigjur se lexojné
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mesatarisht, 35% jané pérgjigjur se lexojné rrallé dhe 21% se pothuaj nuk
lexojné.

Duke u nisur nga fakti se disa prej té anketuarve ishin mésues gjuhé-
letérsie apo redaktoré, pedagogé, pér té cilét leximi éshté njé praktiké e
zakonshme gé shogéron procesin e punés sé pérditshme, hamendésojmé se
pjesa tjetér, lexuesi potencial, i cili lexon pér kénagési, nuk ka prirje drejt
leximit. Kjo na sugjeron se edhe né faktin se pyetjet e mépasshme, té cilat
lidhen me emra konkreté autorésh apo titujsh, jané vecse té dégjuar, por jo
té lexuar né ményré individuale.

4. Pyetja e Kkatért i referohet matjes se nga vijné sugjerimet dhe pér
kété studim, kjo pyetje éshté mjaft e réndésishme. Burimi i sugjerimeve na
lidh mé sé miri me mediumet mé té réndésishme dhe me faktorét mé té
réndésishém né kohét tona. Né fakt, kjo ka gené njé prej pyetjeve qé
kérkohej té tregonte matje reale, pér njé tematiké e cila ka gené dhe éshté
mjaft e debatuar népér media, por pér té cilén asnjéheré nuk jané béré
matje konkrete.

19% e té anketuarve jané pérgjigjur se sugjerimet pér leximet e tyre i
kané marré nga miqté, 32% nga televizioni, 34% nga interneti dhe 15% nga
mésuesit apo pedagogeét.

Nga kjo analizé rezulton se media dhe interneti jané ndér ndikuesit mé
té médhenj sot, né lidhje me sugjerimet gé ndjekin individét pér té
pérzgjedhur autorét apo librat e lexuar. Njé ndikim nga i madh i medias né
raport me faktorét e tjeré qé kané pasur ndikim mé té forté né té kaluarén,
si pér shembull roli i mésuesit.

Ky fakt rrezikon njé prirje pér té shkuar drejt letérsisé komerciale dhe
masive, duke kryer késhtu funksionin e kundért, largimin e lexuesit nga
letérsia e miréfillté dhe nga ana tjetér edukimin e shijeve té tij me libra té
cilét nuk rrisin nivelin intelektual, meditativ apo pérjetues té lexuesit.
Rolan Barti, né “Mitologjité” ka analizuar g€ né 1957, vit né€ t€ cilin libri
éshté botuar sé pari né Francé, rolin e pashmangshém té medias né krijimin
e superstrukturave té reja dhe kulturés moderne, ku gjithé ¢ka ai quan
“mitologji” né€ kuptimin modern, i cili rezulton edhe sot si¢ Barti e
sugjeron, éshté pikérisht rezultat i fugisé sé medias né epokén moderne.
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Krijimi i miteve sot, realizohet népérmjet medias dhe e nxitur pér géllime,
qé prej 18nies sé individéve né njé nivel mediokér pasiviteti dhe mungese té
zhvillimit té& inteligjencés, deri te manipulimi i paramenduar. Né&
parathénien e veté autorit né “Mitologjit€”, ai pohon né€ ményré té
pérmbledhur sesi ka zgjedhur té flasé né piképamje semiotike dhe kulturore
pér krijimin e “miteve” moderne, ku rolin mé t€ madh e luan televizioni.

“NE at€ kohé pérpigesha té reflektoja né mitet e jetés sé perditshme
franceze. Media gé i nxiti kéto reflektime shfaget heterogjene (njé artikull
gazete, njé fotografi né gazetén e pérjavshme, njé film, njé shfagje, njé
spektakél) dhe arbitrariteti i temave té tyre. Natyrisht, uné isha asokohe
kurioz pér disa interesa té mijat. Pika fillestare e kétyre reflektimeve
zakonisht ishte njé ndjesi padurimi pér pamjen ‘natyrale’, me té cilén
gazetat, arti dhe arsyeja e zakonshme e vishte né ményré té vazhdueshme
realitetin, i cili edhe pse é&shté ai né té cilin jetojmé, i cili padyshim éshté i
ndikueshém nga historia. Kisha zét té véreja natyrén dhe historingé té
zévendésonin njéra-tjetrén dhe doja té kapja lojén e zbukuruar té ¢faré nuk
thuhej, abuzimin ideologjik, i cili sipas meje, fshihej aty.”"’

5. Né pyetjen e pesté, ku anketuesve i kérkohet t& pérmendin 3-4
emisione mbi Letérsiné apo kulturén né pérgjithési, té cilat i kané ndjekur,
pasi né to flitej pér librin, jané dhéné pérgjigje té cilat nuk priteshin, pasi
jané pérmendur edhe emisioni gé nuk jané miréfilli mbi librin apo letérsing,
por té cilat kané trajtuar né disa prej takimeve té tyre, kété tematiké.

Shumica e pérgjigjeve jané kéto emisione: Opinion, Ora Kulturé, Shén
Libri, Takimet me librin né Top Channel, Vitrina e Librit, tek Top Channel
libri i ri, kronike tek lajmet, The Guardian Poetry of the Week, Oda e librit,
Vitrina e Librit, emisioni i Beti Njumés, Ex Libris Top Show, Arratia e
peshkut té kug, Poeticum, Muse, Kinema, Pasdite né Top Channel, Pasdite
né TV Klan.

Si¢ vérehet, mé sé shumti emisionet e pérmendura nuk jané emisione
té miréfillta letraré apo kulture, por emisione me té ftuar, ku kuptohet
anketuesit i referohen rasteve kur tema ka patur objekt librin dhe letérsiné.

17 Barthes, Roland, Mythologies, Translated by Annette Lavers, the Noonday
Press, New York, Pg. 10.
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Disa emisione mjaft té arrira té kulturés nuk jané pérmendur nga asnjé i
anketuar, por nga ana tjetér disa emisione ku prezantuesit nuk kané njé
formim té kénagshém mbi temén né fjalé, jané pérmendur.

Vetém disa prej té anketuarve nuk kané dhéné emra emisionesh, por
jané shprehur né forma té tilla si: nuk kam ndjekur emisione; emisione pér
letérsiné nuk ka, ndérsa né ato pér kulturén flitet pa kulturé, ndaj dhe nuk i
ndjek mé; nuk jané cilésore prandaj nuk i kam fiksuar se nuk me mbeten ne
mend; nuk ka; zakonisht emisione dokumentare te huaja; nuk kujtoj dot
emrat.

Né pérgjigjet e kétij modeli, té cilat zené 9% té totalit, duket jo vetém
mungesa e informimit, por edhe fakti gé disa té anketuar nuk kané dashur
té pérmendin emra emisionesh, pér t&€ mos promovuar emisione té cilat nuk
i vlerésojné dhe jo sepse nuk jané té informuar né lidhje me to.

6. N& pyetjen e gjashté “A mund t€ pércaktoni emisionin tuaj té
parapélqyer né lidhje me letérsin€ dhe librin?”, jané marr€ pérgjigje si:

Né TVSH njé emision pér Simone de Beauvoir; Pasdite nga Rudina
Magjistari, Oda e librit, Shqip Top Channel, emisioni i Beti Njumas, Top
Show - Letérsia "Underground”, ABC-News: Speciale (Kulturé), Pasdite
né TV Klan.

Por vetém 26% prej té anketuarve kané pércaktuar emisione, té cilat
jané té parapélgyer pér ta, ndérsa 91% e té anketuarve né pyetjen e
méparshme jané pérgjigjur, ku duhet té pércaktonin tre deri né katér
emisione té cilat i kané ndjekur dhe i njohin. Kjo mund té interpretohet si
njé mungesé déshire pér té pércaktuar si emisione té preferuara, ato
emisione pér té cilat té anketuarit kané tashmé informacion. Qéllimisht
gshté béré njé dallim né pyetje, duke pyetur sé pari mbi emisione pér té
cilat té anketuarit jané informuar dhe sé dyti, pér emisione pér té cilat
mund té shprehin vlerésimin e tyre pozitiv, duke gené se éshté parashikuar
se do keté njé ndryshim midis tyre, duke 1éné ménjané prej vlerésimit njé
pjesé té emisioneve. Por ndryshimi éshté mjaft mé i larté se sa
parashikimet, duke na sugjeruar késhtu njé interpretim negativ té situatés
sé parapélgimeve té té anketuarve, pjesa mé e madhe e té ciléve, shprehen
konkretisht me emisione konkrete.

124



7. Pyetja e shtaté: nga 1-5 (1 niveli mé i ulét dhe 5 mé i larté), sa té
kénaqur keni mbetur nga niveli i bisedave televizive né lidhje me librin, ka
marré kéto pérgjigje:

Me vlerésimin mé té ulét jané shprehur 29% e té anketuarve, pér
nivelin e dyté jané shprehur 25% e t& anketuarve, pér nivelin e treté jané
shprehur 24% e té anketuarve, pér nivelin e katért jané shprehur 13% e té
anketuarve dhe pér nivelin maksimal jané shprehur 9% e té anketuarve.

8. Pyetja e teté: nga 1-5, sa té réndésishém e mendoni rolin e
televizionit né marketingun e librit, ka marré kéto pérgjigje:

Me vlerésimin mé té ulét jané shprehur 15% e té anketuarve, pér
nivelin e dyté jané shprehur 5% e té anketuarve, pér nivelin e treté jané
shprehur 6% e té anketuarve, pér nivelin e katért jané shprehur 56% e té
anketuarve dhe pér nivelin maksimal jané shprehur 18% e té anketuarve.

9. Pyetja e nénté: sa mbéshtetés dhe promovues ndaj letérsisé sé miré
dhe vlerave ju duket roli i televizioneve shqiptare, ka marré kéto pérgjigje:

Me vlerésimin mé té ulét jané shprehur 36% e té anketuarve, pér
nivelin e dyté jané shprehur 27% e té anketuarve, pér nivelin e treté jané
shprehur 24% e té anketuarve, pér nivelin e katért jané shprehur 11% e té
anketuarve dhe pér nivelin maksimal jané shprehur 2% e té anketuarve.

10. Pyetja e dhjeté: sa i vlerésoni figurat publike té cilat né
televizionet shqiptare japin opinione mbi letérsiné shqipe, ka marré kéto
pérgjigje:

Me vlerésimin mé té ulét jané shprehur 39% e té anketuarve, pér
nivelin e dyté jané shprehur 29% e té anketuarve, pér nivelin e treté jané
shprehur 24% e té anketuarve, pér nivelin e katért jané shprehur 5% e té
anketuarve dhe pér nivelin maksimal jané shprehur 3% e té anketuarve.

11. Pyetja e njémbédhjeté: sa interesante kané gené pér ju bisedat apo
emisionet pér librin né televizionet shqiptare, ka marré kéto pérgjigje:

Me vlerésimin mé té ulét jané shprehur 27% e té anketuarve, pér
nivelin e dyté jané shprehur 32% e té anketuarve, pér nivelin e treté jané
shprehur 20% e té anketuarve, pér nivelin e katért jané shprehur 12% e té
anketuarve dhe pér nivelin maksimal jané shprehur 9% e té anketuarve.
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12. Pyetja e dymbédhjeté éshté nga pyetjet mé té réndésishme dhe
delikate té kétij anketimi dhe i referohet pérmendjes sé emrave té tre deri
né katér autoréve, té ciléve iu lakohet mé shpesh emri né televizionet
shqiptare.

Autorét e pérmendur né pérgjigje jané: Ismail Kadare, Ben Blushi,
Blendi Fevziu, Dritero Agolli, Edmond Tupja, Artan Fuga, Diana Culi,
Fatos Arapi, Gabriel. G. Marquez, Visar Zhiti, Albatros Rexhaj, Agron
Tufa, Behar Gjoka, Rudina Xhunga, Paolo Coelho, Lasgush Poradeci.

Né kété piké nuk e kemi konsideruar té arsyeshme té pérmendim
pérqindje, pasi autorét mé té pérmendur né pérgjigjet e dhéna, pér nga
denduria jané: Blendi Fevziu, Ben Blushi, Ismail Kadare, Albatros Rexhaj.
Ndérsa dy prej t€ anketuarve jané shprehur: “fosilet albanologé dhe autorét
e librave mbi komunizmin” dhe “ata emra qé pérmenden &shté me miré t'i
harrosh”.

Lidhur me sa vérehet, nuk shohim njé pérfagésim deri né mungesé
totalen informimi né lidhje me pjesén mé té madhe té autoréve shqiptarg,
sidomos té letérsisé bashkékohore. Ndérsa nga ana tjetér, jané shumé té
pakté né numér, autorét té cilét pérmenden né ményré tepér té dendur. Pra,
krijohet késhtu njé nomenklaturé e shumé pak emrave, té cilét pérfagésojné
né televizionet shqiptare letérsiné toné, ndérsa shumica e autoréve té cilét
botojné dhe pérfagésojné letérsiné e pérjashtuar nga sistemi, jané veté
letérsia e vérteté shqipe, ajo gé gjallon, éshté prodhimi shpirtéror dhe
kulturor.

Céshtja shgetésuese éshté nése media bén gé receptuesit té marrin né
té njéjtin standard ¢do individ gé flet mbi librin dhe letérsiné dhe nése Kka,
ku géndron besueshméria e njé figure ndaj tjetrés. Apo funksionon e njéjta
ligjési sikurse pér skenén teatrore, gé c¢farédo té shfaget, merr vleré
vetvetiu nga skena? Apo si né rastin e artistit postmodern Marcel
Duchamp, i cili pér té provokuar publikun, instaloi njé tualet né ekspozitén
e tij me instalacione dhe né fakt ndodhi gé receptuesit filluan menjéheré
interpretimet mbi géllimésiné e artistit, ndérsa veté ai donte té maste
pikérisht réndésiné gé kishte né vetvete instalimi né ekspozité.
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Né kété piké, na duhet té shkojmé deri né opozicionin mé té kundért
kundrejt medias dhe rolit té saj, gé éshté libri mjaft i famshém i Noam
Chomskyt “Kontrolli i medias, arritjet spektakolare t€ propagandé€s”,

“Sindikatat pothuajse nuk ekzistojné. Forma té tjera té strukturave
popullore jané virtualisht jo ekzistente. Nuk ka parti politike ose
organizata. Eshté njé rrugé e gjaté ajo drejt idealit, sé paku strukturalisht.
Media éshté njé monopol i korporatave. Ato kané té njéjtin kéndvéshtrim.
Dy partité jané dy fraksione té partisé sé biznesit. Shumica e popullsisé as
nuk voton mé, sepse i duket e pakuptimté. Jané t€ margjinalizuar dhe té
shpérgéndruar, ashtu si¢ i duhet. S¢ paku ky éshté qéllimi. ™

14. Pyetja e katérmbédhjeté i referohet matjes sé réndésisé gé ka
funksioni mediatik né raport me promovimin e letérsisé duke i drejtuar té
anketuarve pyetjen e thjeshté nése jané nxitur t’i lexojné autorét, nisur nga
¢’kané dégjuar né emisionet televizive. Alternativat kan€ gené vetém ‘po’
ose ‘jo’, ku 63% e t€ anketuarve jané pérgjigjur ‘po’ dhe 37% jané
pérgjigjur me ‘jo’, duke shénuar dukshém réndésin€ q€ ka media pér té
nxitur kureshtjen e lexuesit dhe pér té kthyer né masivé emra dhe vepra té
caktuara.

15. Pyetja e pesémbédhjeté i referohet faktit se sa prej autoréve té
lakuar né media, kané gené emra té cilét té anketuarit i kané dégjuar pér
heré té paré né televizion, pra pér t€ matur emra té cilét jané promovuar
pastértisht nga televizioni. Pérgjigjet kané gené: Orhan Pamuk, Milan
Kundera, Ben Blushi, Artan Fuga, Mustafa Nano, Bashkim Hoxha, Erjus
Mezini, Brunilda Zllami, Albatros Rexhaj, Grossman, Diana Culi, Amos
Oz, Luljeta Lleshanaku, Sulejman Mato, Flutura Acka, Blendi Fevziu, Dan
Broén. Emrat jané té konsiderueshém, nisur nga fakti se sa lexohet né ditét
tona dhe nisur me mundésité qé kané ndjekésit e emisioneve televizive, pér
té mbajtur mend emrat e autoréve, e konsiderojmé kété larmi pérgjigjesh, si
déshmuese té rolit té fugishém té medias né publivitetin kundrejt autoréve
té caktuar dhe géllimeve komerciale té shitjeve.

18 Chomsky, Noam, Media Control, The Spectacular Achievements of Propaganda,
The Open Media Pamphlet Series, New York, 1997, pg. 24-25.
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16. Pyetja e gjashtémbédhjeté se cilat jané disa nga figurat publike té
cilat ju kané 18né pérshtypje pozitive gjaté emisioneve mbi letérsing, kané
marré pérgjigje té tilla si: Zija Cela, Dritero Agolli, Besnik Mustafaj,
Edmond Tupja, Artan Fuga, Diana Culi, Agron Tufa, Besnik Mustafaj,
Aida Baro, Blendi Salaj, Behar Gjoka, Edmond Tupja, Flutura Acka,
Rudina Xhunga , Beti Njuma, Mustafa Nano, Ismail Kadare, Alban Bala,
Acka, Cezar Rica.

Vihet re se, edhe pse pér té folur mbi letérsing, duhet té ishin emra té
tjeré, pra jo shkrimtarét veté, por kritikét dhe studjuesit e letérsisé, sérisht
kemi té njéjtét emra, té cilét pérmenden mé shpesh, duke déshmuar se jané
té njéjtét emra té cilét ftohen vazhdimisht pér té folur mbi letérsing, ¢cfarédo
tematike qofté ajo. Perveg tyre, vérehen edhe disa emra té pakté kritikésh
apo pérkthyesish, krahasimisht me emrat reale té studjuesve té letérsisé
shqipe sot.

17. Pyetja e dhjeté: sa klanore dhe monopoliste e shihni pérzgjedhjen
e autoréve pér té cilét punon marketingu i televizioneve, ka marré kéto
pérgjigje:

Me vlerésimin mé té ulét jané shprehur 2% e té anketuarve, pér
nivelin e dyté jané shprehur 8% e té anketuarve, pér nivelin e treté jané
shprehur 16% e té anketuarve, pér nivelin e katért jané shprehur 36% e té
anketuarve dhe pér nivelin maksimal jané shprehur 38% e té anketuarve.

Pérfundimi éshté mése i garté, shumica dérrmuese e té anketuarve e
konsiderojné si shumé klanore dhe monopoliste pérzgjedhjen e autoréve
pér té cilét punon vetédijshém ose ose pavetédijshém marketingu gé nxit
televizioni.

18. Pyetja e dhjeté: sa e shihni té pérfagésuar dhe té trajtuar me
realizém dhe paanési letérsiné bashkékohore shqiptare né televizionet tona,
ka marré kéto pérgjigje:

Me vlerésimin mé té ulét jané shprehur 19% e té anketuarve, pér
nivelin e dyté jané shprehur 31% e té anketuarve, pér nivelin e treté jané
shprehur 23% e té anketuarve, pér nivelin e katért jané shprehur 16% e té
anketuarve dhe pér nivelin maksimal jané shprehur 11% e té anketuarve.
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Edhe né kété pyetje, shohim njé mungesé té vlerésimit t&€ punés se
medias né raport me pérfagésimin e letérsisé shqgipe né to. Njé pérllogaritje
e tillé, pér autoren e kétij punimi, si studjuese e letérsisé, ishte e pritshme,
pasi né té vérteté letérsia shqgipe nuk pérfagésohet me téré gamén e
autoréve gé shkruajné dhe botohen sot né tregun e librit shqiptar, por
njéherésh lihen ménjané autoré mjaft té réndésishém, duke promovuar
autoré té pakté, té cilét né pérgjithési, as nuk pérfagésojné letérsiné toné
dhe as nuk paragesin vlera estetike letrare. Gjithsesi, éshté e kénagshme té
vérehet, gé opinioni publik, e ndjen dhe e shpreh né kété anketé, kété
problematiké dhe mungése njéherésh.

19. Pér pyetjen e fundit, t& anketuarit jané lutur gé té japin njé
argumentim té shkurtér mbi pérgjigjet e dhéna né pyetjen tetémbédhjeté.
Pérgjigjet, pérkundér pritshmérive, kané qené interesante dhe té
drejtpérdrejta. Disa prej tyre, po i paragesim si mé poshté:

“Nuk shoh njé pérfaqésim t&€ denj€, pasi letérsia e miré do kohe ¢ té
kuptohet.”,

“Ka mungesé t€ theksuar t€ promovimit t€ shkrimtareve t€ rinj dhe
mbivlerésimit t€ shkrimtaréve qé kané mundesité té béjné marketing pér
punét e tyre, si psh Ben Blushi dhe Albatros Rexha;j.”,

“Nuk e shoh t€ trajtuar me shumé paanési, sepse g€ t€ arrish né nivelet
e marketingut televiziv, duhet patjeter gé té kesh njohjet dhe ndérhyrjet
pérkatése. Dhe krijuesve té rinj, sado té mire qofshin, pothuaj nuk u jepet
hapésire fare.”,

“N¢ televizionet shqiptare, zakonisht pérmenden njé grup i caktuar
"shkrimtarésh", té cilét me pas dalin edhe mé té suksesshmit népér panaire,
fale késaj reklame té bujshme népér TV. Mjafton té kujtojmé para dy-tre
viteve sa reklamé iu béné librave té Bledi Fevziut mbi Enver Hoxhen, librit
té Helena Kadaresé dhe té Edi Ramés, dhe sesi njerézit u dynden né
panairin e librit pér té blere kéta 3 libra. Néqoftése media do kishte béré njé
reklamim mé té paanshem, ose té gjithanshem, me siguri ge s'do kishim
radhe kaq té gjata para kétyre tre autoreve.”,
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“Nuk mendoj g€ gazetarét e kulturés duhet t€ kené monopolin, por
edhe nése e kane ata nuk béjné gati kurré kérkime té imtésishme pér
zgjedhjet g€ bejné.”,

“Jam 1 konfuzuar. Kemi letérsi shqipe?”,

“Letérsia bashk&kohore reklamohet e promovohet né bazé njohjesh
personale gé drejtues emisionesh, gazetaré apo pronaré mediesh kané me
autorin. Njé autor shumé i miré, pa njohjet né fjalé, mbetet i hijezuar.”

“Ng televizionet kryesore, sidomos ato private, reklamohen autoré qé
nuk kané lidhje me letérsing, apo vetém ata gé kané lidhje me politikén dhe
klanet televizive e gazetareske. Autoré gé kané vlera nuk u hapet dritare
dhe nuk promovomohen edhe ngase gazetarét e késaj fushe, jané mé té
painformuarit e mé té paaftét e fushés, jo duke e shijuar dhe zbuluar
letérsiné e vérteté, duke e prekur me syté e tyre. Mbase pavarésia e cunguar
e tyre bén gé ata té drejtohen nga emrat gé u jepen, e jo nga letérsia e
vérteté.”,

“Letérsia e miré, me pérjashtim t€ autoréve t€ huaj, edhe keta té
pérfagésuar mé sé shumti nga botuesit, té Ismail Kadaresé e té ndonjé emri
klanor nuk gjen vend. Arsyet: klanet, ndikimi politik, niveli tmerrésisht i
ulét i gazetaréve gé mbulojné kété fushé. Asnjé emér i ri nuk éshté
promovuar nga televizionet. Gazetarét nuk lexojné duket veté dhe jané té
varur nga ¢'dégjojné e ¢'u thoné klubeve, por dhe interesat e pronaréve.
Nuk ka asnjé gazetar né té gjitha televizionet gé té keté personalitetin e
duhur pér té paraqitur, pér zbuluar vlera reale artistike.”,

“Né kohét e sotme ka filluar t€ trajtohet me paanesi letérsia
bashkékohore shqiptare.”,

“Béhet reklamé pér gjithfaré liberthash pa piké réndésie.”,

"Si¢ duhet, reklamimi gé u béhet vlerave té vérteta, né mos i ndikuar
nga shogéria dhe tarafi absurd gé mbizotéron ende kulturén, ndodh mé sé
shumti nisur nga interesat e vogla gé ka aksh botues a ent pér té shitur
veprén a autorin né fjalé.”,

“Jo mé kot, né€ vend qé t'u lihet vend autoréve, pjesén mé té madhe té
promovimit e zéné€ botuesit.”,
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“Personalisht jetoj prej 24 vitesh né Peréndim e nuk mé ka gélluar
asnjéheré té ndesh botuesit né media. Ndérsa Ymerét, Dudajt, Tocét,
Berhamét, Cilét e té tjera fytyra té késaj natyre mé jané béré si “burri i
nénés”- si¢ thuhet. Pér kritiké objektive, me té cilén jam mésuar né mediat
e huaja e té cilés mund t'i besosh, apo té ndikohesh pér té béré zgjedhje
leximesh, as gé béhet fjalé. Né Shqipéri ndodh e kundérta: sa mé shumé
zhurmé té béhet pér njé libér, aq mé i dobét géllon té jeté ai.”,

“Problematika €shté shumé e gjeré se sa mund té shkruhet kétu; nis
me Kkorrupsionin né kulturé, né botime, né ¢cmime, né arsim e deri tek
absurditeti gé njé autori edhe serioz i duhet té paguajé pér librin e tij pér ta
botuar. Ndérveprimi i té gjithé kétyre faktoréve ka cuar né njé gjendje
katastrofale té kulturés e té letrave, megjithé optimizmin dhe pasqyrimin e
rremé gé tregojné mediet. Mund té vazhdoja edhe mé gjaté, por nuk éshté
vendi.

Pérmbledhja e kétyre mendimeve dhe opinioneve, ka gené befasuese,
pér sa i takon réndésisé gé i kané dhéné c¢éshtjes né fjalé dhe pér nga
thellésia e mendimit dhe inteligjenca né té kuptuarit e ¢faré nuk thuhet.
Pothuaj ¢cdokush gé ka dhéné njé mendim, éshté i ndérgjegjshém pér rolin e
forté t& medias né publicitetin gé i béhet librit dhe autoréve, bashké me to
edhe shtépive botuese, pér té cilat né fakt veté anketa as nuk ka provokuar
me pyetje.

I rikthehemi sérish ndryshimit thelbésor té formés dhe pérmbajtjes sé
letérsisé, duke gené se éshté veté natyra e letérsisé dhe librit gé e bén até té
keté supermaciné e thellésisé, gé éshté e afté té shohé jovetém té tashmen
dhe té kaluarén, por edhe té ardhmen.

Mé interesantja nga té gjitha éshté se letérsia dhe libri me zgjatimin e
vecanté té shpirtit dhe inteligjencés, e kané parashikuar kété supermaci té
medias mbi librin, duke krijuar romane anti-utopike si “Ne” i Zamjatin,
“45]1 Fahrenheit” i Rej Bredberit, “1984” i Oruellit e pothuaj téré romanet
e sotme bashkékohore té A. Hakslejt.

Ja sesi pérshkruhet imazhi i medias né utopiné négative té Oruellit,
botuar né 1949:
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“Pak mé voné, nga tele-ekrani né fund té dhomés shpértheu njé fjalim
gérvishtés, i neveritshém, si zhurma e njé makinerie t€ pavajosur. Njé
zhurmé gé té acaronte nervat dhe té ngjethte mishin. Urrejtja kishte filluar.
[...]

Urrejtja arriti kulmin. Zéri i Goldenshteinit ishte kthyer né blegérimin
e deles s&é momentit dhe pér njé cast fytyra e tij u shndérrua né njé fytyré
deleje. Mandej fytyrédeleja u transformua né figurén gjigante dhe té
tmerrshme té njé ushtari euroaziatik i cili pérparonte me automatikun gé
uturinte ndérkohé gé u zhduk sikur doli nga sipérfagja e tele-ekranit dhe
njé pjesé e njerézve né radhét e para, u sprapsén. Por né té njéjtén kohé,
fytyra armigésore i béri té pranishmit té merrnin frymé té cliruar sepse ajo
u shkri né fytyrén e Véllait t¢ Madh, flokézi, mustaqe té zeza, plot forcé e
getési misterioze, dhe aq e madhe sa gati mbushi gjithé tele-ekranin.
Askush nuk dégjoi ¢faré tha Véllai i Madh, njé tufé fjalésh inkurajuese, si
puna e fjaléve gé thuhen né poteren e betejave, réndésia e té cilave géndron
vetém tek fakti qé po thuhet dicka. Pastaj fytyra e véllait t¢ madh u zhduk
sérish dhe vendin e saj né tele-ekran e zuné shkronjat e médha dhe té
theksuara té tre slloganeve té Partisé:

LUFTA ESHTE PAQE
LIRIA ESHTE SKLLAVERI
INJORANCA ESHTE FUQL™

19 F. 38. Oruell, Xhorxh, 1984, pérktheu Celo Hoxha, Botimet Zenit, Tirané,
2005, f. 38.
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PhD Cand. Jolanda LILA *

Anglicism as international trend in Albanian
journalistic discourse

Anglicizmat si prirje ndérkombétarizuese né
ligjérimin gazetaresk shqiptar

Konteksti né té cilin funksion sot media né Shqipéri éshté shumé i
ndryshém, jo vetém né raport me hapésirén shqiptare (ku gjallimi i medieve
private mori hov dy dekadat e fundit dhe u zhvillua né ményré té liré e
demokratike), por edhe né raport me hapésirén ndérkombétare, pasi
zgjerimi i mjeteve multimediale ka béré gé ky sektor t& zhvillohet fugishém
né plan shumépérmasor.

Procesi i modernizimit té medies né pérgjithési, pérvecse me veté
mjetet e dukurité gé shénjon, hyn edhe pérmes prurjeve té reja gjuhésore.
Kété ndérlidhje té pandashme e thekson edhe gjuhétari amerikan, Eduart
Sapir, kur thoté se: “Pérmbajtja e ¢do kulture mund té shprehet me gjuhén e
saj”, ndérsa “pérvojat e reja kulturore shpesh detyrojné zgjerimin e mjeteve
qé ka njé gjuh&”'. Késhtu, procesi i modernizimit té shogérisé shqiptare
éshté shogéruar paralelisht edhe me procesin e modernizimit té gjuhés, ku
bashké me risité nga fusha té ndryshme, vecanérisht nga sfera e teknologjisé
dhe e komunikimit vijné edhe fjalé té reja, té cilat njihen ndryshe si
ndérkombétarizma. Njé rol té padiskutueshém né pérhapjen e kétyre

* PhD Cand. Universiteti Héna e Ploté Bedér, Tirané, Shqipéri.

Email: jlila@beder.edu.al

1 Selecting writings of Eduart Sapir in Language, Culture and Personality, Edited
by David G. Mandelbaum, University of California Press, USA, 163, f. 308.
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ndérkombétarizmave e luan media, e cila éshté pércuesi dhe burimi kryesor
i informacionit pér té gjitha nivelet e grupmoshat.

Gjithnjé e mé tepér po tingéllojné té natyrshme anglicizmat né
ligjérimin gazetaresk, sepse prania e tyre e madhe pérligjet me epokén
globalizuese né té cilén jetojmé. N& njé kohé kur lévizja e garkullimi i ideve
dhe i kontaktet mes gjuhéve, vecanérisht me anglishten, jané kag dinamike,
éshté e pamundur gé té mos pranohet e pérgafohet edhe ndryshimi, ose mé
miré té themi, pasurimi i rrafshit gjuhésor.

Pjesa mé e ndikueshme prej ndryshimeve brenda dhe jashtégjuhésore
éshté leksiku, madje ndryshimet shogérore reflektohen né radhé té paré né
leksik. Né kété ményré, paralelisht me zhvillimin e medies shqiptare kané
mésyré edhe njé shumési fjalésh e termash nga anglishtja. Pikérisht, né
funksion té pércimit té informacioneve né ményré sa mé té efektshme né njé
kohé dhe hapésiré sa mé té gjeré pérdoren anglicizmat. Kéto fjalé i ndeshim
né té gjitha sferat e veprimtarisé mediatike, por ndér mé Kkryesoret
pérmendim:

- Anglicizmat gé hasen qysh né emértimet e disa medieve,
si pér shembull:

“Top channel”, “Club tv”, “Club Fm”, “News 24”, “ABC News”,
“Albanian Screen”, “Scan Tv”, “City radio”, “Mad radio”, “Tirana
Observer”, “Standard”, “Living” etj. t€ cilat shkruhen sipas rregullave
fonetike té anglishtes e jo té shqipes.

- Anglicizmat né emértimet e programeve, seksioneve apo
rubrikave té ndryshme, si: “Wake up”, “Pop chanel”, “Dancing with
the stars”, “X-Factor”, “Big brother”, “Best song”, “A song for you”,
“Blutooth”, “Tonight”, “Top story”, “Top show”, “Insight”, “Panorama
Plus”, “Life style”, “Gossip”, etj.

- Anglicizma né emértimet e disa gjinive televizive, té cilat
vijné né trajtén e togfjaléshave, si: lajmet, talk show (spektakli i
fjalés), game show (spektakél i lojés), reality show (spektakli i
realitetit), talent show (spektakli i talenteve), cooking show (spektaklet
e gatimit), show biz, soap opera (serialet televizive), etj. (Veté fjala
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spektakél vjen nga anglishtja spectacle, por tashmé kjo tingéllon si pjesé

e fondit té shqipes pér shkak té shtirjes sé gjeré té pérdorimit).

- Anglicizma pér profesionet né media, si: reporter,
opinionit, menaxher, kameraman, spiker, sponsor, showgirl, showman
etj.

- Anglicizma pér procese té punés né media: produksion,
spot, insert, slogan, trailer, transkript, videoklip, flesh etj.

- Anglicizma pér mjete e ményra gé realizojné
komunikimin, si: mikser, projektor, cd, dvd, kamera, blog, sajt, ueb,
server, touch screen, pronter dhe njé listé e pafundme mjetesh, té cilat
kané hyré si pjesé e réndésishme e leksikut gazetaresk, duke gené se
kané ardhur sé bashku me konceptin e materializuar me objekte apo
pérbérés té tjeré té teknologjisé.

Vetém né njé vézhgim té shpejté, ne konstatojmé pérhapjen e gjeré té
anglicizmave qysh tek elementi gé shénjon identitetin, pra tek emri gé i
vihet njé medieje apo produkti té pérftuar prej saj. Né rastin e kétyre
emértimeve nuk pikaset identitet kombétar. Madje edhe kur kemi té béjmé
me media kombétare, vihet re ngarendja drejt emrave ndérkombétarizues, si
njé lloj prirjeje pér t’iu pérshtatur térésisht imazhit, formatit, ngjyrave dhe
gjithgkaje gé lidhet me mediet peréndimore. Nése do té ndaleshim mé tej,
tek pérmbajtja e kétyre produkteve, lista e anglicizmave do té ishte tepér e
gjaté dhe géllimi yné nuk éshté thjesht ekspozimi i dukurisé, por shpjegimi i
saj.

1.1. Trajtat shpérfagése té anglicizmave

Gjuha éshté si njé organizém i gjallé gé zhvillohet bashké me njeriun e
né kété piképamje, nuk mund té vihet né diskutim zhvillimi i saj dhe pér
pasojé, as vérshimi i fjaléve té huaja. Megjithaté, gjuhétarét shqiptaré
ndahen né dy kampe pér sa i pérket géndrimeve té tyre mbi praniné e
anglicizmave né gjuhén shqipe. Njé pjesé e studiuesve e konsideron si té
panevojshme pérdorimin e anglicizmave, sepse sipas tyre, shqgipja ka njé
fond té pasur leksikor qé mund té ballafagohet edhe me kulturat e huaja, me
pérjashtim té rasteve kur hyjné objekte e mjete té reja teknologjike. Ndérsa
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njé pjesé tjetér e gjuhétaréve jané mé liberalé né kété piképamije dhe e
pranojné me natyrshméri depértimin e anglicizmave né gjuhén shqipe.

Pértej Kkésaj skajshmérie géndrimesh, é&shté e réndésishme gé té
kuptojmé format shpérfagése té kétyre fjaléve e nocioneve né diskursin
gazetaresk. Késhtu, duke iu referuar edhe listés sé mésipérme té disa prej
anglicizmave qé hasim né sfera té ndryshme té veprimtarisé mediatike,
rezulton se pérdorimi i tyre shfaget né katér trajta kryesore:

Sé pari, si domosdoshméri pér té shénjuar proceset, mjetet e dukurité e
pérbotshme, si dhe risité teknologjike. Né té shumtén e rasteve, fjalé té tilla i
pérshtaten sistemit fonologjik té shqipes. Kjo do té thoté se éshté njé nevojé
e brendshme e veté gjuhés qé “té ec€” paralelisht me zhvillimin e shoqérisé.
Kjo prirje haset edhe né gjuhét e tjera evropiane, madje népér tekstet
studimore gjuhésore, gjithnjé e mé tepér, nxirret né pah rritja e numrit té
anglicizmave né gjuhét evropiane, gjé qé i ka cuar disa studiues deri né
pohime ekstreme, si pér shembull mendimtari i shquar italian, Tulio De
Mauro, thekson domosdoshmériné e zyrtarizimit té anglishtes si gjuhé té
pérbashkét pér té gjithé bashkésité evropiane.

Sé dyti, si ngjyresé emocionuese e stilistikore, ku ndérkombétarizmat
pérdoren si manovér “strategjike” pér té arritur jo vetém dhénien e
informacionit, por pér té béré edhe spektakolarizimin e tij. Né njé faré
ményre, né kété rast, anglicizmat prezantojné vlera té tjera historike, sociale
e kulturore. Duke gené se gjithgka gé vjen nga bota angleze, amerikane dhe
peréndimore né pérgjithési vishet me prestigj, edhe vlera konotative e
huazimeve éshté mé e efektshme pér publikun. Késhtu, né ligjérimin
gazetaresk pérdoren fjalét lider pér “udhéheqés”, star pér “yll”, part-time pér
“me kohé€ té pjesshme”, killer né vend t&€ “vras€s”, sepse kan€ njé efekt
prestigji mé té larté pér publikun dhe njéherésh, krijohet njé faré fryme
ndérkombétarizuese e bashkékohore, e cila paragitet edhe pérmes
shénjuesve gjuhésoré.

Sé treti, si variant sinonimik, ku pér té mos réné né pérséritje dhe pér
té pasuruar rrafshin leksikor pérdoren shpesh ndérkombétarizmat.
Pérdorimet sinonimike e pasurojné fondin gjuhésor, pasi né formé indirekte
jepet edhe konotacioni i fjalés sé pérdorur pér té zévendésuar fjalén shqipe.
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Pra, anglicizmat né kété rast paragesin Kkulturé gjuhésore, sepse i
familjarizojné marrésit me fjalé e koncepte té ndryshme té ndryshme té
anglishtes.

Raste té késaj natyre jané pér shembull fjalét: produksion-prodhim,
emision investigues — hetues, impakt- ndikim, trend-prirje, kompeticion-
garé, eveniment- ngjarje, ndodhi etj.

Duhet theksuar se raportet sinonimike mes fjaléve té shqipes dhe té
anglishtes, paragiten né dy ményra: si raporte té sinonimisé sé ploté, ku fjala
e huaj ka té njéjté valencé me fjalén shqipe, si: live-drejtpérdrejt, brand-
marké, downloadoj-shkarkoj, save - ruaj, start- fillim, finish-fund, fashion-
modé etj.; dhe si raporte sinonimie té pjesshme, ku kuptimi i pérshtatjes mes
fjalés sé huaj me até shqipe éshté i pjesshém: performancé- ecuri, paragitje,
set- komplet, spiker- folés, haker — pirat interneti etj.

Sé katérti, si prirje snobiste, ku psikoza e individéve t¢ caktuar pér t’u
shfaqur si njohés té anglishtes dhe si pérgafues té modernitetit i bén ata gé té
pérdorin pa kriter anglicizma. Késhtu, né shumé raste hasim edhe fjalé té
ligjérimit bisedor té anglishtes, té cilat pérdoren nga gazetarét, si: cool-
dakord, look- pamje e jashtme, shopping- béj pazar etj.

Nga ky Klasifikim i trajtave té pérdorimit té anglicizmave né ligjérimin
gazetaresk, rezulton se kemi dy prirje té pérgjithshme, té cilat géndrojné né
antagonizém me njéra-tjetrén: nga njéra ané, kemi anglicizma té nevojshme
dhe nga ana tjetér, kemi anglicizma té panevojshme e deri pérgudnuese té
gjuhés shqipe. Kufiri pérndarés mes “t€ nevojshmes” dhe “ t&€
panevojshmes” €shté tepér 1 qarté: aty ku anglicizmat jané domosdoshméri
pér t’u pérdorur dhe kur pasurojné rrafshin sinonimik té fjaléve té ndryshme
duhet té fitojné statusin e shpeshtésisé sé pérdorimit té barazvlerésve té tyre
né gjuhén shqipe, ndérsa aty ku anglicizmat e ngarkojné shprehjen
gjuhésore dhe e véshtirésojné pércimin e garté té ideve e té mesazheve
duhet té ¢rrénjosen nga ligjérimi gazetaresk.
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Communication of the political message
by the albanian Media

Pércjellja e kumtit politik nga media
e sotme né Shqipéri

Abstrakt

Tema ka theks aktual né Antropologjiné e Komunikimit dhe trajtohet
pérgjithésisht né fokusin konjitiv t& pérvojés njerézore. Né pjesén e paré
flitet pér ményrat se si realizohet organizimi konjitiv i ngjarjeve politike,
népérmjet transmetimit té dyfishté té informacionit dhe modifikimeve qgé
ndodhin né perceptimin vetiak/ komunitar nga ky lloj strukturimi. Né pjesén
e dyté analizohen shkurtimisht disa prej arsyeve gé lidhen me tendencén pér
té “kontrolluar” mediat nga ana e politikés si dhe impakti q¢ ka mbulimi
mediatik i ngjarjeve politike tek opinioni publik. N& pjesén e treté flitet pér
simulimin e transparencés politike nga media televizive, ndérsa né vazhdim
shtrohen pyetje té tilla si: ¢faré i mungon pércjelljes sé kumtit politik nga
media e sotme shqgiptare dhe c¢faré nuk shkon me publikun né rastet e
“ndérprerjes” konjitive t€ informimit, té cilave autorét tentojné t’u japin
pérgjigje mbi bazén e té dhénave faktike té karakterit hulumtues.

Fjalé kyce: Organizimi konjitiv, kumti politik, informimi publik.

Né gerthullin shumépérmasor té problematikés né antropologjiné e
komunikimit, njé ndér temat me theks aktual mbetet bashkélidhja e medias
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me politikén, e cila trajtohet pérgjithésisht né fokusin konjitiv té pérvojés
njerézore. Pikat e referencés lidhen me aspekte metodologjike dhe zbatuese,
disa prej té cilave jané objekt i késaj kumtese.

1. Organizimi konjitiv dhe ndikimi i tij né pérjetimin e ngjarjeve

Organizimi konjitiv ka té béjé me ményrat se si njé person apo
komunitet njerézish e percepton, mendon dhe modelon vizionin e tij mbi
botén rrethuese pérmes ndér-veprimit té faktoréve gjenetiké dhe atyre té
transmetuar pérmes kulturés. Sferat e organizimit konjitiv kané té béjné me
aftésité individuale né pérpunimin e informacionit né trurin njerézor,
inteligjencén vetjake, arésyetimin, si output i formimit kulturor/ edukimit,
memorjen selektive, brendésimin e mesazhit, zhvillimin e gjuhés amtare dhe
me gjuhén e pérdorur né komunikim me té tjerét.

P. Bohannan, né veprat ¢ tij “Rikonceptimi i Kulturés” (1973) dhe
“Si Vepron Kultura” (1995) e vé theksin te fakti se “informacioni te geniet
njerézore éshté gjithnjé i koduar dy heré; njé heré né formén e impulseve
kimike dhe elektrike gé pérpunohen né tru dhe njé heré tjetér né disa forma
té jashtme”. Individét, d.m.th. geniet njerézore, jané té afté t€ pérthithin té
dy tipat e “informacionit t€ koduar”. Ky autor mbéshtet idené se
informacioni gjenetik dhe informacioni kulturor, pra i transmetuar “nga
jashté”, nuk jané té pavarur nga njéri-tjetri, prandaj individét mbeten té
njéjté né gjykim, si rezultat i ndérveprimit té kétyre dy faktoréve, ndonése
vecorité kulturore mund té pésojné ndryshime té vazhdueshme. Bohanani
rreket t€ shpjegojé edhe mekanizmin e kétij “kodimi t&€ dyfisht&”: sé pari,
kodimi ndodh né brendési té trurit, produkt i té cilit jané kujtesa, sjellja dhe
bashkéveprimi; sé dyti, kodimi ndodh mé tej nga jashté, duke pérfshiré
ményrat e té folurit dhe shkrimit/ pérshkrimit té ngjarjeve konkrete si dhe
veprimet e strukturave sociale pérkatése.

Né ményré té vecanté, organizimi konjitiv i ngjarjeve politike
nénkupton ményrat se si i konceptojné njerézit mesazhet politike dhe se si
pérftohet ose modifikohet mé voné perceptimi vetjak apo komunitar nga ky
lloj “strukturimi”. Metodologjia e sotme e antropologjisé konjitive
mundéson gjithashtu lidhjen e simboleve me ideté, duke u mbéshtetur jo mé
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vetém né dallimet, por sidomos né ngjashmérité e organizimit strukturor
(R.G. D’Andrade, 1995: 399; K.A. Romney & T. Indow, 2002: 14610). Kjo
prirje e re synon studimin e ményrave té lidhjes sé “skemave” té krijuara né
mendje me veprimin njerézor, ¢ka na detyron té vlerésojmé nén njé optiké
té re emocionalitetin dhe motivimin né procesin e “brendésimit” t&€ mesazhit
politik.

2. Impakti i medias mbi politikén

Media dhe politika kané vepruar gjithnjé sé bashku, sepse media
éshté pérpjekur té krijojé njé rrjet standardesh té réndésishme pér politikén.
Kohét e fundit, studiuesit po anojné nga opinioni se media ka njé impakt té
shtuar mbi politikén, sidomos né kushtet e konfliktualitetit gé vérehet né
shtypin e shkruar dhe né TV, ndonése t€ dyja palét “i gézohen” audiencés sé
tyre.

Komunikimi né politiké éshté kryesisht i natyrés refleksive
(pasqyruese), sepse ai lidhet me mesazhe té pérpunuara né mendjen
njerézore né formén e ideve asociative gé lidhen me organizimin konjitiv té
“prerjes” etno-kulturore té target-grupeve pérkatése. Ai sendértohet né
teknikén dhe semantikén e komunikimit si dhe né kapjen dhe pérthithjen e
sinjaleve té ardhura nga mjedisi shogéror konkret. Media i shpérndan
perceptimet e botés politike si né mjedisin e popullit té thjeshté ashtu edhe
te liderét politiké. Media béhet veganérisht e réndésishme gjaté periudhave
té ndryshimeve té shpejta politike, si¢ jané zgjedhjet. Mendoj se kjo éshté
arsyeja pse liderét politiké pérpigen té mbajné nén kontroll gjithcka qé
mbulojné mediet né situata té tilla. Mbulimi mediatik i ngjarjeve politike,
nga mé té thjeshtat (politika e dités) deri te fushatat elektorale, ndikon
ndjeshém mbi opinionin publik, madje shumé mé tepér se sa takimet
informale né mjedise té mbyllura, pa praniné e medies. Edhe kandidatét gé
déshirojné té térheqin mé tepér vémendjen e opinionit publik parapélgejné
mbulimin mediatik té fushatés sé tyre propagandistike. Zgjedhjet ndikohen
nga dy faktoré: nga forca dhe imazhi politik i kandidatit, por edhe nga fakti
tjetér i réndésishém se si e interpreton media performancén e kandidatit.
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Varésia mediatike éshté shumé e réndésishme pér té analizuar komunikimin
politik té aktoréve té pérfshiré né té.

Politika éshté faktor pércaktues né jetén toné, sepse ajo- népérmjet
financave, sigurimit té shéndetit dhe punésimit- ndikon vendosmeérisht né
aspektet mé té réndésishme té jetés sé pérditshme té njeriut, ndérsa media
éshté burimi themelor i informacionit rreth ¢éshtjeve politike dhe, si e tillg,
ajo 1 “drejton” njohurité aktuale t€ karakterit politik q€ ne s’mund t’i
pérftojmé pa ndihmén e saj. Prej kétej béhet i pashmangshém gjykimi gé
media ka mé€ shumé se “njéfaré ndikimi” mbi skenén politike. Media mund
té gjykojé, té miratojé ose té kritikojé vendimet e politikés; ajo mund té
mbéshtesé ose té ndérpresé Kkarrierat politike, informacioni gé prodhon
media e ndihmon publikun né mbajtjen e géndrimeve té caktuara ndaj
politikés, né pérgjigjet apo opinionet mbi ngjarjet dhe aktorét politiké.
Prandaj, pér partité politike €shté shumé e réndésishme te b&jé median “pér
vete”.

3. Simulimi i transparencés politike nga media televizive

Ky truk éshté njé céshtje e debatuar né antropologjiné e sotme.
Pérgjithésisht mendohet se pa median, transparenca dhe pérgjegjésia jané
té pamundura né demokracité e sotme. Megjithaté, masmedia mund ta
ndihmojé, por shpesh edhe ta pengojé, transparencén politike. Politikanét
dhe veprimet e tyre politike mund té simulojné virtytet politike té
transparencés pérmes manipulimit retorik. Késhtu p.sh., TV mund té synojé
ta shndérrojé mbulimin e politikés pér konsum mediatik, pra mund té
shérbejé si njé shtrat pér vetépérhapjen e “kulturés sé skandalit”. Po té
vérehet me kujdes, né kronikat e sotme televizive po u kushtohet gjithnjé e
mé pak vend strategjive politike, ndérsa lufta e brendshme politike, skandali
politik dhe jeta private e politikanéve po zévendésojné pér dité e mé tepér
trajtimin e céshtjeve thelbésore té politikés. Pérmes njé procesi pothuajse
Darvinian, scoop-et mediatike dhe format e tjera té trysnisé sé politikés gé
na serviren réndom si “zbavitje” po anashkalojné informacionin e miréfillté
politik dhe diskutimin publik mbi politikén, duke transformuar késhtu
kuptimin e vérteté té diskursit publik. Né kété ményré, qéllimet e
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transparencés politike mund té pésojné disfaté, pér shkak té shpérdorimit té
mekanizmave té saj gendrore: informacionit té shuméfishuar enkas,
pasqyrimit té tepruar té veprimit (aksionit) politik té zyrtaréve dhe zbulimit
té sekreteve té jetés private.

Eshté plotésisht e kuptueshme pse politikanét synojné térhegjen e
vémendjes ndaj informacioneve “t€ démshme” pér interesat e tyre. Po
media, nga ana e saj, a ka interes pér transparencén e simuluar? Né fakt,
interesat e saj jané krejt t¢ ndryshme nga ato té politikanéve. Megjithaté,
pérpjekjet kolektive t& medies mund té shkatérrojné vlerat politike té
transparencés, madje- dhe ndoshta vecanérisht- kur kéndvéshtrimet e
medias dhe té politikés jané té kundérta.

Né kohén toné, mediumi mbizotérues i komunikimit politik,
gjegjésisht i transparencés politike, éshté televizioni. Pér té kuptuar se si e
simulon TV transparencén, duhet té kuptojmé se si e modelon ai até cka ne
shohim pérmes tij. Kur e pérdorim TV pér té kuptuar politikén, ne i shohim
gjérat né ményrén gé na i servir ai. Njékohésisht, TV krijon forma té reja té
realitetit politik ekzistues, pikérisht me synimin pér té térhequr vémendijen
te “vlerat argétuese t€ debatit”. Kjo prirje i nénshtrohet gjithashtu njé
procesi Darvinian: ménjanohen afeksionet “e vogla” pér aktoré konkreté,
ndérkohé qé mbijetojn€ “argétimet e médha” té politikés. K&shtu p.sh., TV
po inkurajon gjithnjé e mé shumé mbulimin e ngjarjeve qé pérgendrohen te
ceremoniali personal i pjesémarrésve dhe te elementét “sportivé” té
konfliktit politik (N. Postman, 1985; J. Fallows, 1996). Programet gé
mbulojné rubrikat politike synojné té pérgendrohen mé pak né pérmbajtjen
(substancén) dhe mé shumé né teknikat qé sigurojné “larmi” politike (L.W.
Bennet, 1996).

4. Cfaré i mungon pércjelljes sé kumtit politik nga media e sotme
shqiptare

Mbas vitit té mbrapshté 1997, Shqipéria hyri né njé realitet té ri né

fushén e komunikimit, me krijimin e njé rendi té ri t¢ komunikimit, i cili

nuk mund té shihet ndaras komunikimit politik, ashtu si ky i fundit nuk

mund té trajtohet pa fokusin konjitiv té medias. Ky fokus do té kérkonte njé
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analizé té vecanté, e- pér mé tepér- hulumtime serioze né labirintin e
¢Eshtjes nése “media prodhon politiké apo politika €shté produkt mediatik™.
Ndérvarésia e késaj lidhjeje éshté element i réndésishém né komunikimin né
politiké, por jo vetém. Pjesé té pandashme té saj jané gjuha, retorika e
pérdorur si dhe aspektet semiotike gé lidhen me to (N. Chomsky, 1979).

Duke iu referuar A. Fuggs, sipas té cilit “studimi i medias sé njé
epoke éshté njé metod€, njé porté hyrése drejt shoqérisé” (A. Fuga, 2008:
10), mund té vlerésojmé rolin gé ka media né procesin e ndértimit té
komunikimit politik, duke ofruar njé realitet té ri né shoqéri. E natyrisht,
népérmijet késaj, mund té kuptojmé edhe transformimin qé ka pésuar
komunikimi né politiké duke filluar me géndrimin, kujdesin mediatik dhe
pérdorimin e retorikés. Media pérfagéson njé metodé njohjeje té botés gé na
rrethon, kapércimin virtual té kufijve dhe shpérndarjen e informacionit. E
konsideruar si e till&, pra si instrument pér té zbérthyer e analizuar dukuri e
ngjarje té thukéta, media merr njé réndési t¢ madhe né jetén shogérore té
gjithésecilit, ag mé tepér kur ajo shihet si njé mjet ndérlidhés dhe, pse jo,
propagandistik n€ bérjen e politikés. Nj& paradigmé e re na ndihmon pér t’i
analizuar ngjarjet g€ ndodhin, ajo qé do t€ quhej “paradigma e ndérveprimit
té aktor€ve politik€ népérmjet komunikimit t€ medies”. Né fushén e
komunikimit dégjohet tashmé réndom shprehja “media si pushtet i katért”,
duke nénkuptuar me kété njé rol monitorues pér politikébérésit, duke
ndikuar né vendimmarrje e mé tej duke pércjellé te publiku versionin e saj
pér ngjarijet.

Natyrisht, ky rol dhe funksion i i ri medias u forcua edhe mé tepér
né kapércyellin e shekullit me dhénien e licensave pér hapjen e
televizioneve private gé, dashje pa dashje, népérmjet retorikés dhe gjuhés sé
pérdorur, zhvilluan dhe sollén njé frymé té re té komunikimit gé zgjoi
interes t€ larté tek aktorét politiké, si njé mjet efektiv dhe i shpejté pér t’u
ndodhur mé prané audiencés dhe elektoratit. Kjo jo pa arésye, pasi
komunikimi politik do té zinte pjesén dhe kohén mé té madhe té edicioneve
informative. Parapélgimi pér transmetimin e mesazheve politike mori njé
kahe te re né “erén televizive” n€ vend (mbas vitit 2005). Sipas njé
hulumtimi personal, media elektronike (né rradhé té paré TV) preferohen
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sot né 88,3% té rasteve pér dérgimin e mesazheve “jo mjaftueshmeérisht té
qarta”, ndérkohé g€ mesazhet “e garta” zéné vendin kryesor (67,9%) né
median e shkruar. Kjo prirje u forcua edhe mé tepér me krijimin e figurave
té reja editoriale t€ tipit “talk show”, pasoj€ e drejtpérdrejté e s€ cilés mund
t& quhet “¢lirimi i mendimit t€ liré”, i cili shpeshheré éshté shoqgéruar- pér
fat té keg- me “shfrenim mediatik”, ¢cka ngjan t€ jeté komod dhe mé i
pranueshém né median elektronike.

Pyetja q€ ngacmon sot kérshériné toné éshté: “A ndodhet media né
ditét e sotme né njé ’burg mediatik’ apo ky lloj ’burgimi’ éshté pjesé
funksionale ¢ medias?”” N&se gjaté sistemit diktatorial media drejtohej sipas
koncepteve dhe konteksteve té udhéhegésisé shtetérore, cilat jané ato
koncepte gé udhéheqgin median né ditét e sotme? Mos ndoshta
“udhéheqésit” e dikurshém jané shndérruar né “pronaré” mediash? Sido qé
té jetg, tashmé ekziston njé lloj pavarésie gé ka si géllim informimin e
gytetaréve, ndérsa né sistemet diktatoriale mungon térésisht pavarésia e
mediave, pér arésye té ndikimit politik ekstrem té pushtetit mbi shogériné
(L. Filo, 2001: 63).

5. “Ndérprerja” e informimit publik

Né artikullin e botuar né gazetén “Standard” me titull “Pengesat né
informimin publik” (néntor 2010), Prof. A. Fuga na bén té reflektojmé mbi
mediat né demokraci. Ai shprehet: “Po té shohim me kujdes funksionimin e
medieve shqgiptare né ditét tona, vémé re se krahas misionit té tyre té
véshtiré dhe té nderuar té informimit té publikut ekzistojné edhe njé séré
barrierash t& shuméllojta strukturore, té cilat i véné kufij cilésisé dhe
véllimit t& informacionit té transmetuar; nése né mediat e huaja mbetet
problem i diskutueshém fakti gé né orét qé pérfagésojné pikun e ndjekjes
nga audienca té mediave mbisundojné elementét argétues si spektaklet,
lojérat televizive, varietetet muzikore, lojérat sportive etj., né dém té
informacionit kulturor, social, ekonomik etj, te ne- ve¢ késaj- shtohet debati
dhe lajmi politik gé gati pérzé né kéto oré piku ¢cdo informacion tjetér pér
shoqéring”. Duke e marré me vetédije si t€ mirégené kété panoramé, mund
té kuptojmeé gé ekziston njé liri e veprimit té mediave, e ndryshme nga ajo e
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periudhés komuniste, por- edhe pse shumé mé e hapur né mendime- pérséri
mbetet shumé larg mediave ideale. Pérparésité gé i serviren audiencés
shgiptare mbeten informacionet me bazé politike: né ditét e sotme nuk
ofrohet vetém njé “mendési politike”, larg klisheve objektive té té
menduarit konjitiv, por gjithashtu njé numér i pretenduar ideologjish
partiake, té cilat- né shumé raste- mé tepér e hutojné se sa e sgarojné
publikun.

Transformimi i medias shgiptare nuk mund té shihet ndaras
zhvillimeve kulturore, politike e shogérore né vend, por edhe né njé
véshtrim té pérgjithshém nga evoluimi i mediave né Evropén Lindore. Kjo
pér faktin se zhvillimi i mediave té reja u mbéshtet te kopjimi apo imitimi i
praktikave té vendeve té Peréndimit ose- si¢ do té argumentonte Habermasi
né vitet 1990- né "revolucionet demokratike rikuperuese”, té cilat u
karakterizuan nga njé mungeseé totale e ideve dhe- pikérisht pér kété arésye-
ato nuk ishin as inovative dhe as té orientuara drejt sé ardhmes (J.
Habermas, 1998). Késhtu ndodhi edhe né Shqipéri, ku imitimi i mediave
peréndimore u pa si burim gjenerimi né té gjitha fushat, por pa pasur njé
reflektim té brendshém pér risité dhe té metat e modelit té imituar.

Modeli i kulturés gazetareske apo i sistemit mediatik né njé vend
varet, té paktén, nga katér faktoré: a) zhvillimi i tregjeve mediatike gé
pasqyrohet né tirazh; b) zhvillimi i gazetarisé profesioniste; b) marrédhéniet
politiké/ media; d) niveli i ndérhyrjes sé shtetit né sistemin mediatik (D.C.
Hallin & P. Mancini, 2004). Duke mbajtur parasysh kété skemé, mendoj se
ne po ecim me hapin e kohés né pérdorimin e dy faktoréve té parg,
ndérkohéé gé mbetemi ende plotésisht té ekspozuar ndaj dimensionit té treté
té transformimit mediatik. Si¢ thekson dhe S. Limani né€ librin e saj: “N&
ditét e sotme mediet shihen si njé lloj mjeti ose instrumenti i pérshtatshém
pér realizimin e géllimeve politike nga elita dhe grupacionet e ndryshme
politike. Disa nga pjesétarét e késaj elite i kané tashmé né duart e tyre
mediet, ndérsa té tjeré pérpigen t’i pérvetésojné sa mé shumé” (S. Limani,
2006). Habermasi shprehet pér raste té tilla: “Dekompozimi i elektoratit si
formé publike shfaget né faktin qé& mediet audiovizive mbeten térésisht
joefikase nése vazhdohet duke i pérdorur sipas ményrés sé zakonshme,
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sepse, né kuadrin e ’publicitetit’ t& fabrikuar, mediet nuk kané vecse
funksionin e mbéshtetésve publicitaré té partive politike” (J. Habermas,
2010: 225).

Komunikimi me publikun né Shqipéri ka pésuar njé ndryshim
rrénjésor, si né formé, trajtim, ashtu edhe né pérmbajtje. Natyrisht, faktorét
gé kané ndikuar jané té shuméllojshém, por kétu do té veconim zhvillimin e
teknologjisé sé informacionit. Shembulli mé konkret ilustrues jané zgjedhjet
vendore té vitit 2011 dhe ato té pérgjithshme té vitit 2013. Pérpos té tjerave,
né kéto zgjedhje spikati ményra e komunikimit me publikun dhe retorika e
pérdorur nga kandidatét partiaké né raport me njéri-tjetrin. Ky komunikim i
“zbutur” mund té analizohet duke pasur parasysh “kujdesin” e paléve né
interpretimin e perfomancés sé tyre- jo vetém nga publiku, por edhe nga
media- né ndryshim nga zgjedhjet parlamentare té vitit 2009, ku spikaste
pérgjithésisht njé fushaté negativiste. Ky ndryshim kursi i komunikimit
politik nuk mund té jeté i pagéllimshém né strategjité e komunikimit, sepse,
népermijet tij, mund té merren me shumeé gjasé rezultatet e pritshme dhe, aq
mé tepér, ky kurs i ri mund té ndikojé né pérmirésimin e imazhit té
kandidatit (politik) pérkatés.

6. Cfaré nuk shkon me publikun ?

Prej sé paku njé shekulli, por me siguri edhe mé herét, publiku
shqiptar ka adoptuar njé standart té dyfishté sjelljeje. Rréfenjat popullore, si
ajo e “tenxheres bosh qé zien pér t€ génjyer krenarisht t€ panjohurit”, sipas
fjaléve t& Durhamit né lidhje me krenariné (shpesh boshe) té malésoréve,
déshmojné se shqiptarét kané pasur njé realitet té dyzuar: pér konsum publik
dhe pér konsum personal apo familjar (E. Durham, 1990). Ky stoicizém
historik u zveténua gjaté periudhés komuniste, kur té flisje ndryshe nga sa
mendoje ishte “gjé e zgjuar” dhe e domosdoshme. Kjo te shqiptarét ka
prodhuar tani, né fakt, njé problem kur bie fjala pér dukuri negative si
amoraliteti politik apo nepotizmi: “ia do puna”- éshté njé justifikim i
réndomté né zhargonin popullor gé pranon né ményré makiaveliste
géndrime té dyzuara politike té individéve. Po ashtu, denoncimi i dukurive
té tilla si korrupsioni, padrejtésia etj. ndodh nga individét vetém kur “akti”
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drejtohet/ kryhet kundér tyre. Pra, vetém né kushtet e pasojés vetjake (ku
vetja éshté individi, familja dhe té aférmit e tij né lidhje gjaku), por edhe né
kushtet e rrezikut potencial, dukuria negative denoncohet publikisht. Kur
korrupsioni apo padrejtésia adresohen ndaj njé pale té treté, atéheré ngjarja
nuk gjykohet aq negativisht, nuk prodhon vémendje selektive publike dhe-
mé sé shumti- anashkalohet si situaté periferike. Denoncimi kolektiv ndodh
né kushtet e sjelljes sé orientuar, ku rol parésor merr hierarkia komunitare,
sipas rastit: mé i vjetri i fisit, i pari i familjes, punédhénési (né realitetet e
reja suburbane) etj.

Komuniteti mbizotérues shqgiptar ka sé pari natyré familjare e
fisnore, pastaj territoriale (lagjia/ fshati/ qyteza/ qyteti). Nga studimet né
terren, té kryera nga institute té specializuara, rezulton se fjala, si
instrument, pérfagéson te shqiptarét mbi 82% té peshés specifike né raport
me instrumentat/ kanalet e tjera t€ komunikimit. Megjithat€, kjo “afté€si” nuk
ka nxitur tek asnjé organizaté (politike ose jo) fillimin e proceseve té
komunikimit kapilar (C.S. Fleischer, 2003: 382). Kjo déshmon neglizhencén
e pérgjithshme gé ndjehet né mjedisin kombétar né lidhje me komunikimin
me publikun dhe gjithashtu njé lloj refuzimi poshtérues pér pérfshirjen e tij
né proceset vendimmarrése e zhvillimore. Né raportin pérpjestimor té
kanaleve mediatike t& komunikimit, publiku preferon televizionin, ndérsa
krejt shtypi mbulon vetém qytetet (45% té popullsisé) dhe garkullon né jo
mé shumé se 80.000 ekzemplaré. Por edhe “publiku elektronik” nuk
pérpiget té konsumojé ide, por vetém “gglltit” pareshtur njé informacion
shpesh kaotik dhe kundérthénés, t¢ modeluar né pérputhje me interesa
jopublike.

Nése media elektronike do té kontribuonte né kuadér té aspektit
edukativ té shoqgérisé, duke raportuar objektivisht sjelljet politike té sistemit,
ajo do té béhej vazhdimisht nxitése né aktivizimin e mekanizmave Qgé
ngrihen posacérisht pér té ruajtur vlerat e sistemit demokratik. Me kété, ajo
do té pérmbushte njé nga detyrat e saj né ményré té pavarur nga klasa
politike, gjé gé shpreh edhe profesionalizmin né detyré. Né favor té etikés
profesionale dhe interpretimit politik té realitetit, ato ¢faré media duhet té
pérmirésojé né menaxhimin e informacionit politik jané elemente té
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thjeshté, shpesh té anashkaluar: sé pari, objektivitetin, qé éshté edhe kusht
bazik i procesit demokratik, i cili i siguron medias besueshméri dhe miratim
publik; sé dyti, ndarjen e garté té faktit nga opinioni, gjé gé e shohim shpesh
té mungojé; sé fundi, shmangien e manipulimit gé mund t’i ofrohet medies
nga organizma gé kané asete né burime dhe gé synojné keginterpretimin dhe
transformimin e komunikimit politik, gjé gé pércjell gjenerimin e ideve té
gabuara e té pabazuara té opinionit publik (R.E. Denton, 2000).

Nése géndrojmé te pyetja: “A e vendos media se ¢faré duhet t&
shoh?”, atéhere duhet t€ kuptojmé se kush e cakton agjendén e medias.
Realisht shohim, té paktén né Shqipéri, se shumé pak lajme apo
informacione- pér té mos théné aspak- pércaktohen né agjendén e medias
nga opinioni publik. Agjenda e medias pércaktohet nga veté mediet, por
edhe mé shumé nga politika. Mekkombsi dhe Shou shprehen se “mediat
kané aftésiné ta transferojné njé ¢éshtje té spikatur té agjendés sé tyre né
agjendén publike” (M.E. McCombs & D.L. Shaw, 1972: 176; M.E.
McCombs, 2004). E théné ndryshe, mediet mund té hedhin pér diskutim tek
audienca até qé kané déshiré veté. Ndérsa Koheni shprehej kohé mé paré né
lidhje me kété céshtje se “shtypi mund t€ mos jeté i suksesshém né até se si
duhet t€ mendojné njerézit, por &shté c¢uditérisht i suksesshém pér t’u
treguar atyre, pra audiencés, se mbi ¢faré t&€ mendojné” (B.C. Cohen, 1963).

Tankardi, njé nga “penat” me peshé té masmedias, e konsideron
“kornizén mediatike” si idené qéndrore t€ njé lajmi, e cila pércakton thelbin
e tij pérmes pérdorimit té& pérzgjedhjes, theksimit, pérjashtimit dhe
pérpunimit. Kéto katér elemente pércaktojné agjendén e medias, se cila
ngjarje duhet té shihet nga audienca (J.W. Tankard, 1984). Shembull i késaj
éshté p.sh. rruga Durrés-Kukeés. Pér disa televizione, né plan té paré éshté
réndésia e rrugés, pér disa té tjeré kostoja e rrugés; pér disa dalin né plan té
paré abuzimet e pér disa té tjeré patriotizmi. Né rastin konkret kemi dy
pércaktime té asaj gé media cakton se c¢faré duhet té shohim: né nivelin e
paré kemi transferimin e réndésisé sé njé objekti t€ botés sé medias né
realitetin toné (rruga); né nivelin e dyté té pércaktimit, se c¢faré duhet té
shohim, ndodh transferimi i réndésisé sé atributeve gé media lidh me njé
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objekt specifik. Jané béré studime né lidhje me sjelljen e njerézve nga
informacionet q€ marrin nga mediat. Mekluhani, mendon se “mediat
ndikojné né raportet e njeriut me realitetin, ato ndérhyjné né ményrén se si
ne e perceptojmé realitetin” (M. McLuhan, 2004). Ng& librin e tij
“Instrumentet e komunikimit”, ky autor e konsideron median si “zgjatim té
njeriut”: “Ndérvarésia nga mjetet e komunikimit elektronik po krijon fshatin
global elektronik” shprehet autori (M. McLuhan & B.R. Powers, 1989). Né
vazhdimési té késaj logjike vjen edhe koncepti i “spirales s€ heshtjes”, sipas
té cilit “mediet, népémjet caktimit se ¢faré duhet t€ shohim, i zhdukin disa
tema nga sfera publike, duke i privuar disa grupe apo individé nga
pérfagésimi n€ publik” (N.E. Neumann, 2006).

Media televizive ka fuqiné e ploté té na thoté se “cfaré duhet té
shohim” dhe- pér pasojé- té jemi té& detyruar t&¢ mendojmé mbi até cfaré
shohim. Ndérkohé, media ndikon né sjelljen e individit né ményra té
ndryshme, né varési té formimit té tyre. Kétu z& vend teoria e Lesuellit gé
na méson se “fuqia propagandistike e medias varet nga gjendja mendore e
njerézve” (H.D. Lasswell, 1965). Nisur nga kjo, ne ndérmorém njé anketim:
té gjithé té anketuarit u vuné pérballé pyetjes: “Cili televizion éshté mé i
besueshém pér ju? Pér kété u pyetén 50 persona anétaré té Partisé
Demokratike dhe 50 té tjeré anétaré té Partisé Socialiste. Rezultatet e
anketimit u pérpunuan sipas dy grupimeve pérkatése, sipas “ngjyrimeve” té
tyre politike: té anketuarit “blu” kishin né 80% t& pérgjigjeve “TV Klan” si
televizionin mé té besueshém, ndérsa 15 % e tyre kishin zgjedhur “TVSH”.
Ndérsa té anketuarit “roz€” n€ 70% t& pérgjigjeve kané zgjedhur “Top
Channel” dhe né 25% ishin pér “Vizion Plus”. Té njejtéve persona u éshté
béré pyetja: “Cilit televizion nuk i besoni?”. Pérgjigjet e késaj pyetjeje
lidhen, né fakt, me pérgjigjen e pyetjes sé paré: pér té anketuarit “blu” jané
té pabesueshém ato stacione televizive, té ciléve u besojné té anketuarit
”roz€” dhe anasjelltas. Pra, audienca ka “filtrat” e vet, me ané t€ té cilave
merr até gé do nga media vizive.

Me kété gjendje té fakteve, duket se mediet po fitojné dora-dorés
tipare té té& génit jo demokratike; ato- té marra sébashku- duan té jené té
pavarura, té lira, por secila prej tyre- e ndaré nga té tjerat- déshmon heré pas

151



here shfagje propagandistike dhe shfag ndikim prej grupeve té politikés dhe
biznesit. Thene ndryshe, “disa nga tiparet e medias shqiptare gé e afrojné até
me modelin e propagandés jané: drejtimi nga biznesi, si operatoré dhe
aktoré kryesoré né fushén e medias, trafiku i ndikimeve népérmjet medias,
kalimi nga media té pozicionuara ideologjikisht né media pro dhe kundér
geverisé, seleksionimi i lajmeve sipas interesit té pronaréve té medias,
kalimi nga censura né vetécensuré” (A. Dhima, 2011: 34).

Né bazé té arsyetimit dhe argumentave té sjella mé sipér, vértetohet
hipoteza gé, pér sa kohé njerézit jané té ndryshém, mendojné dhe logjikojné
ndryshe, kané “filtra” t€ ndryshém, interesa, arsimim dhe kulturé té
ndryshme, kjo do té thoté se mesazhi mediatik do té keté efektin e “plumbit
magjik” pér dik€, ndérsa pér diké tjetér nuk do t€ mund ta keté at€, pasi ai
filtrohet pérpara se té japé feedbeck-un. Gjithsesi, mediat elektronike né
Shqipériné e sotme luajné njé rol té réndésishém né zhvillimin e shogeérisé,
si né fushén kulturore ashtu edhe né fushén politike, duke u béré pasqyruese
té kétyre zhvillimeve, duke ndikuar drejtpérdrejt né kahet e jetés shogérore
dhe kulturore. Por, nga ana tjetér, fakti qé kéto media vazhdojné sot e késaj
dite t& jené né shérbim té interesave imediate té sponsorizuesve gé i kané
krijuar dhe i mbéshtesin, kérkon gé audienca té jeté e kujdesshme pér té& mos
u manipuluar, ¢ka do té thoté g€ ajo duhet té mbajé né gadishméri “filtrat” e
saj.
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Dr. Arben MUKA

The impact of technological changes on radio
programs

Ndikimi i ndryshimeve teknologjike né
programet e radios

1. Hyrje

Né dekadén e fundit mjediset e punés né redaksité e radiove dhe
inventari personal gé gazetarét dhe reporterét pérdorin, brenda dhe jashté
studiove té transmetimit, kané ndryshuar né ményré té paparashikuar.
Modernizimi dhe automatizimi i shpejté i proceseve, si pasojé e pérdorimit
gjithnjé e mé té& madh té kompiuterave, instalimit né to té soft-eve té
avancuara dhe aplikacioneve gjithéfarélloj, kané ndikuar fugishém jo vetém
né ményrén e realizimit té produktit audio, por dhe né natyrén e parametrat
e transmetimit, duke shtuar ofertén e numrit té kanaleve programore, duke
siguruar cilési mé té miré té zérit, duke reduktuar ndjeshmérité ndaj
ndérhyrjeve nga faktoré t€ jashtém etj. Risité teknologjike kané
diversifikuar dhe stilin e ndjekjes s€ audioprogrameve. Aparatet marrés
klasiké té radios, me rrymé elektrike ose bateri, po pérdoren gjithnjé e mé
pak, duke u zévend€suar nga aparatet celulare, PC-té, laptop-ét, tabletét e
variacionet inovative inteligjente t€ pajisjeve digjitale portabél.

Kjo kumtesé nuk ka qasje vet€ém né sfondin teorik, me shqyrtimin e
géndrimeve dhe kéndvéshtrimeve té studiesve té njohur té fushés mbi
modifikimin e produktit radiofonik né erén digjitale. Prezantohen gjithashtu
dhe aspekte té trendit té tregut té audiotransmetimeve né Shqipéri, pérshtatja
né kushtet e online-zimit mediatik; duke nxjerré né pah karakterin
konvergues té performancés sé radiove, me até té mediave té tjera, si
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pérgjigje e ményrave té reja té konsumimit té informacionit, zbavitjes dhe
reklamimit. Pérmes té dhénave té vézhgimit empirik né redaksité e radiove
shqiptare, gémtohen tregues t€ réndésishém, si niveli i aksesit n€ internet,
njohja dhe pérdorimi i programeve edituese digjitale nga gazetarét,
orientimi drejt shérbimeve online, stadi i interaktivitetit me ndjekésit dhe sa
impakt ka né realizimin e pérmbajtjeve.

2. Shuméfishimi dhe diversifikimi i ofertés mediatike

Transmetimet radiofonike jané né njé proces té pandalshém ndryshimi.
Avancon teknologjia dhe pérsoset instrustruktura né shérbim té I&shimit té
tingujve dhe realizimit té produkteve pér audiencén. Modifikohet e
pérshtatet performanca e ekipeve né redaksi, studio a terren, kryesisht nga
ményrat se si ndjekésit konsumojné pérmbajtjet né efir apo online. Q& né
mes té€ viteve 90 t€ shekullit té kaluar, studiuesi Andrew Crisell,
parashikonte se profili si “media sfond” do t€ vijonte pér radion edhe né
rrethanat e risive teknologjike. Kjo, sipas arsyetimit té tij, (Crisell 1994) do
té mbetej pérparési dhe siguri pér té ardhmen e saj. Veté dinamika e
zhvillimeve brenda kétij mediumi, ofronte njé perspektivé té shéndetshme
dhe emocionuese, sepse “ato jan€ pjesé€risht pérgjegjése pér liberalizmin e
transmetimeve gé po ndodhin dhe pér njé rritje té géndrueshme té numrit té
stacioneve, njé rritje gé do té sjellé me vete liri mé té madhe editoriale pér
transmetuesit dhe nj€ zgjedhje mé t€ gjeré pér dégjuesit”. (fage 294).

Njé tjetér autor prominent né studimet pér radion, Tim Crook, po né até
periudhé e pérshkruante até qé ndodhte me transmetimet radiofonike, si "njé
tornado teknologjike", me ndikim té jashtézakonshém né stilin e jetesés sé
njerézve brenda industrisé, por dhe né géndrimet e reagimet e dégjuesve,
(Crook 1998). Né piképamjen e Kkétij studiuesi, ishin kushtet e njé
revolucioni té ri teknologjik, gé "né ményré radikale ka ndryshuar
efektivitetin dhe ményrén se si gazetarét mund té operojné. Mosha digjitale,
‘multimedia’ dhe implikimet e komunikimit né World Wide Web, kané
cliruar gazetarét nga piképamja e hulumtimit individual, kané zgjeruar
mundésité e lirisé sé shprehjes dhe aplikimet komerciale té operimeve per
lajmet e radios". (fage 4)
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Kur nisén té ndjehen efektet e para té transformimit teknologjik né
stacionet radiofonike, kalimi nga sistemi analog né até digjital, kérkuesit né
media filluan t€ paralajmérojné pér “prishjen e rutinés” pér stafet
gazetareske, duke u vendosur dhe né pozitat dilemike pér perspektivén, nése
ato “do té& vazhdojné t€ mbulojn€ dhe prodhojné lajme, apo thjesht ‘t’i
procesojné’- duke riprodhuar lajme dhe duke ripérpunuar informacione gé
vijné nga burime té jashtme”. (Fidler 2001: 261-262) Depértimi né shkallé
té gjeré i internetit ndikoi né shuméfishimin dhe diversifikimin e ofertés
mediatike nga njera ané, por dhe solli pér pasojé dobésimin e pozitave té
“monopolistéve” té saj, kastave profesioniste, nga ana tjetér.

Pérmes rrjeteve sociale dhe aplikimeve té mediave té reja, cilido mund
té ndértojé dhe shpérndajé programe, madje té keté audiostacionin e tij né
blogosferé, bazuar né podcasting, si njé shembull konkret i konvergjencés sé
medias, duke sjellé sé bashku audion, internetin dhe pajisjet portabél. Jemi
né€ kushtet kur cilindo “me njé kompiuter dhe njé mikrofon té ndértojé
radion e tij né formén e podcast-it dhe duke e shpérndaré pérmes internetit e
bén té dégjueshme pér té tjerét. Transmetimi i ka hapur dyert dhe tani mund
té béni radion tuaj, ose si pjesé e stacionit t& komunitetit, ose né njé laptop
nga ndenjésja né kuzhinén tuaj. (Fleming 2010: 56).

Shpérndarja e lajmeve népérmjet shkarkimit té podcast-eve, jo
domosdoshmérisht ka autorésiné e profesionstéve né media. Falé aksesit né
internet dhe pérdorimit té iPod-ve - si¢ njihen walkman-ét numeriké té
Apple - cilido mund té realizojé njé audioprogram té komprimuar né
formatin mp3 dhe até ta shkarkojé né blogun ose website-n e tij pér t’ia
adresuar pérdoruesve té tjeré. Podcasting, si bashkim i fjaléve iPod dhe
broadcasting, iniciuar né SHBA para njé dekade, éshté treguesi pér
liberalizimin e “patentés” pér ata q€ prodhojné pérmbajtje audio. Publiku
hyn né rolin e konkurrentit me redaksiné. Studiuesja e teknologjive té
transmetimit, Carmen Penafiel Saiz, ka pérshkruar dy konceptet e
ndérlidhura me njeri tjetrin, gazetariné qytetare dhe gazetariné mobile. Me
pérdorimin telefonéve hi-tech, té cilét mund té regjistrojné madje dhe té
editojng, njerézit kané mundésing t€ shkruajné dhe ta dérgojné
informacionin pér radiot né ményré té menjéhershme, ndérkohé gé bloger-at
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ishin té parét gé pérdorén po mundésité e teknologjisé pér té mbéshtetur
garkullimin né gast t& informacionit. Sipas Saiz, ky model i gazetarisé éshté
i bazuar né mobilitetin e reporteréve me laptop-ét, regjistruesat MP3 dhe
kamerat digjitale, duke dérguar informacion pér né website, ndérkohé gé
ndihmojné pjestarét e komuniteteve gé t€ kontribuojné me raportime né té
njéjtat site, si njé ményré pér té krijuar hapésira té besueshme té gazetarisé
gytetare, duke i dhéné zé pjestaréve té komunitetit gé publikojné dhe
konsumojné lajmet e tyre bashkarisht, shpesh si formé e dialogut me njeri-
tjetrin. “Gazetarét profesionisté tregohen hezitues té pranojné termin
gazetari qytetare, qysh kur gazetaria éshté njé disipliné profesionale dhe
akademike. Té tjeré shikojné te gazetaria gytetare njé kércim té madh
pérpara pér shogériné né sferén e lajmeve dhe e perceptojné até si njé
demokratizim té pushtetit t¢ massmedias.” (Saiz 2011: 33).

Pér ekspertét e fushés shpesh radio shfaget si njé medium
jashtézakonisht dinamik, gé ndryshon shumé shpejt, pér té na lejuar té
“shohim” mé miré, si pasojé e “kryengritjeve teknike”, p&€rmes njé
teknologjie “béje veté”, duke rizbuluar shumé shpesh veten. (Handy 2000).
Ndérkohé qé pér Helen Shaw, bashkimi i radios me internetin e ka lejuar até
“t€ rrjedh&” né pajisjet e personalizuara, si laptop€ a aparate celularé.
Globalizimi i1 saj ka zvogéluar pengesat lineare gjeografike. “At€ qé
Interneti i ka ofruar radios, népérmjet live streaming dhe podcasting, éshté
njé mjet pér té thyer barrierat dhe pér té hyré né kohé, hapésiré, gjeografi
dhe formé. Na krijohet mundésia pér té gjetur njé program té vjetér gjashté
javor nga njé stacion né anén tjetér té botés- dhe pér té dégjuar até gjaté njé
shétitje né park, ose duke géné né timonin e makinés. Ne mund té gjejmé
vetém até gé ne preferojmé dhe té injorojmé pjesén tjetér, pérfshi dhe
reklamat”. (Shaw 2010: 220)

Revolucioni teknologjik ka influencuar dhe né panoramén e fluksit té
transmetimeve radiofonike, duke i cliruar pronarét dhe menaxherét nga
stresi i shtréngesés pér gjetjen e frekuencave té lira, si dhe kostot e
papérballueshme té marrésve té dedikuar pér njé pjesé té miré té popullatés.
Ata jané orientuar nga themelimi i webradiove, té cilat jané té kapshme
online pérmes njé linjé té thjeshté interneti. “Me zhvillimin e lidhjeve 3G,
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webradio-t jané gjithnjé e mé shumé radio si té tjerat, té disponueshme qé
prej smartfonéve, pa pasur nevojé pér t’u pajisur me njé marrés té didikuar.”
(Balle 2011: 192). Alternativa e orientimit drejt radiove online éshté njé
zgjidhje gé josh jo vetém transmetuesit publiké a privaté, por dhe nga ata gé
kané burime tejet té kufizuara, sic mund té jené dhe amatorét entuziasté gé
mund ta instalojné webradion e tyre né dhomén e gjumit me shumé pak
kosto dhe pa e vraré shumé mendjen pér instrumetet rregullatore té shtetit.
Ag sa Hugh Chignell shkon drejt njé pyetje gé nuk éshté thjesht
sugjestionuese: Jemi kthyer ne né botén e kohés sé paratransmetimeve, ku
amatorét bénin ligjin? (Chignell 2009).

Hapja e njé website pér radion ndikon dhe né zgjerimin e ofertés
reklamuese duke zbutur kufizimet gé ka shitja e kohés sé transmetimit né
kushtet e pérhapjes sé sinjalit né efir. “Stacionet i pérdorin tani website-t e
tyre pér té siguruar té ardhura shtesé”. (Dominick 2010: 254.) Gjithashtu
fagja e internetit ofron njé ményré té thjeshté pér ndjekésit, mé shumé info
dhe pér aktivitetin e radios dhe ekipin e angazhuar. “Stacionet lokale né
vecanti mund té krijojné njé raport realist me audiencén e tyre, duke
vendosur fotografité e dégjuesve né maratona lokale ose vrapime bamirésie,
mjedise shkollore ose evente gé sponsorizohen nga radio. Kjo i jep stacionit
komunikim me dégjuesit népérmijet blogjeve dhe hapésirave té diskutimit,
duke i ndihmuar ata g€ t€ ndjehen si pjesé e stacionit”. (Fleming 2010: 56)

3. Shérbimet online né tregun radiofonik shqiptar

Cfaré oferte online kané redaksité n€ Shqipéri? Sa dhe si i shfryt€zojné
gazetarét dhe reporterét e radiove pérparésité teknologjike? N& ¢faré niveli
pérdorin dhe vetéadministrojné programet edituese digjitale dhe sa
pérfitojné nga interaktiviteti me ndjekésit né€ ideimin dhe realizimin e
produktit té tyre? Pérgjigjet e kétyre pyetjeve, por dhe t€ tjerave, g€ lidhen
me menaxhimin e hapésirés virtuale nga stacionet radiofonike, kané
kérkuar, pérsé€pari, monitorimin e drejtépérdrejté né tregun e transmetimeve.
Né Shqipéri nga 77 radio on air, 49 prej tyre kané€ website, kurse pér pjesén
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tjetér, 28, nuk ka njé oferté té tillé". Nga piképamja numerike kjo situaté
gsht€ né pérkeqésim, pasi rezultojné 2 radio mé€ pak me fage interneti,
krahasuar me monitorimin q€ u krye teté¢ muaj mé par€, né mars po té vitit
2014. Shkaku i ndérprerjes s€ shérbimit online pér t€ dy audiotransmetuesit
ishte v€shtirésia financiare.

Duke u bazuar né€ t€ dhénat qé€ dolén nga monitorimi i muajit néntor
2014, nga 49 radiot me website, 34 prej tyre i administronin veté ato, 11 t&
tjerat e ofronin shérbimin online né€ kuadér té faqges sé agjencisé mediatike
ku ishin pjes€ pérbérése dhe 4 stacione pérdornin hapésirén virtuale t&
subjektit jomediatik ku pérfshiheshin. Pér 28 radiot pa website angazhimi né
internet kompesohej nga sigurimi livestream i programit pérmes
inkorporimit né rrjetet globale online té€ transmetimit audio, apo nga
pérdorimi i llogarive individuale/kolektive funksionale né rrjetet sociale, né
Facebook, Twitter etj.

Arsyet kryesore pér grupin e redaksive pa fage online ishin:

-pamundésia financiare, pér 13 radio;

-website-i konsiderohe;j si i padobishém, pér 8 radio;

-pengesé ishte problematika organizative menaxheriale, pér 7 radio.

Shumé mangési ka performanca online e transmetuesve publiké.
Mjafton té pérmendim faktin se Radio Tirana, ende nuk ka njé website té
saj, por pérfshihet si njé rubriké e fages zyrtare té internetit t¢ RTSH-sé. Pér
ndjekeésit ofrohet njé pérmbajtje e varfér, pa mundur té sigurohet shkarkimi
té paktén i programeve dhe rubrikave cilésore gé transmetohen nga ky
stacion; prezantimin e protagonistéve gé punojné dhe kontribuojné pér
produktet on air; publikimin e té€ dhénave orientuese mbi funksionalitetin,
historikun, strategjité etj; pasqyrimin e aktivitetit brenda institucionit,
protagonistét, kooperimin me institucione té tjera mediatike vendase dhe té
huaja; kuadrin legjislativ té funksionimit etj.

N¢é katér stacionet lokale publike né Korgé, Gjirokastér, Shkodér dhe
Kukés situata éshté dhe mé kritike, pasi né mijediset e tyre éshté ende
problematik aksesi i gazetaréve dhe redaktoréve né internet, si dhe mungesa

1 Té dhénat i referohen njé monitorimi nga autori né periudhén 17-30 néntor
2014.
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e linjave t€ qéndrueshme, shkaktuar nga oferta e dobét, ose nga ndérprerjet e
pérséritura té energjisé. Pa asnjé personel shtesé (gazetar dhe IT), né
redaksité e tyre, prezantimi virtual i produkteve éshté jashté agjendés.
Vetém RKu, falé njé bashképunimi me njé organizaté lokale né gytetin e
Kukésit, ka mundésuar gé prej janarit té vitit 2013 hapjen e njé fageje
zyrtare online pér stacionin. Pé€rmes saj vizitorét kané mundési té ndjekin
vetém programin live, né njé kohé qé nuk ka asnjé rubriké komunikimi, apo
pérmbajtje informative e argétuese me tekst, foto, video, animim etj. Dy
transmetuesit né Gjirokastér dhe Shkodér mangésiné e website-t jané
pérpjekur ta zbusin me ané té aktivizimit té llogarive né Facebook, kurse
RKo nuk e ka shfrytézuar dhe kété mundési, duke mbetur pa asnjé hapésiré
komunikimi dhe informimi pér fansat e saj.

Pér t€ shkuar mé tej, né ndjeshmériné e stafeve né redaksi pér
protagonizém né€ hapésirat virtuale, do t’i referohemi té dhénave t&€ njé
ankete té zhvilluar me 53 gazetaré.? Kampioni i pérzgjedhur pérbén rreth
20% té numrit total t€ gazetaréve né radiot shqiptare, t&é cilét ishin nga
Radio Tirana, Radio Tirana 2, Radio Shkodra, Radio Kukési, Radio
Gjirokastra, Radio Korca, Top Albania Radio (Tirané), Radio Club FM
(Tirané), Radio Kontakt (Tirané), Radio Kiss FM (Tirané), Radio Travel
(Tirané), Radio Albania News (Tiran&), Radio Sport (Tiran€), Radio Alfa &
Omega (Tirané), Radio Klea (Elbasan), Radio Lushnja, Radio Fieri, Radio
+3 (Fier), Radio Saranda, Radio Idea (Vloré) dhe Radio Jehona (Shkodér).
Nisur nga angazhimi konkret né stacionin e tyre dhe emérimi qé kishin né
momentin kur u pyetén, grupi kishte kété¢ konfiguracion: 43 gazetar€, 3
redaktoré, 5 redaktoré pérgjegjés dhe 2 kryeredaktoré. Pavarésisht
pozicionit, t& gjithé ata kishin produkt konkret né radion e tyre, si né
formatin e emisioneve tematike, ashtu dhe né pérgatitjen dhe editimin e
programeve informative. Secili prej tyre pérballej minimalisht me 34 pyetje,
por disa dhané mé shumé se 34 pérgjigje, pasi pér alternativa té caktuara
pérgjigjesh interesimi i anketés kishte dhe pyetje té tjera shtesé.

2 Anketa u zhvillua nga autori né periudhén 24 shkurt - 31 mars 2014.
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4. Inventari personal né pérdorim dhe cilésia e shérbimit té
internetit

Zhvillimi teknologjik dhe aksesi né internet u kané krijuar mundési
gazetaréve té radios, q& mjaft nga detyrat e tyre t’i pérmbushin brenda
ambjenteve té redaksisé ose studios. Komunikimet pérmes telefonit, si dhe
postés elektronike, pérdorimi i motoréve té njohur té kérkimit pér té nxjerré
informacione nga ¢do aspekt - jané burime té pashtershme gé zgjidhin mjaft
probleme pér gazetarin edhe kur ai éshté duke géndruar ulur né karrigen e
redaksisé ose té studios sé transmetimit. Pikérisht lidhjen e gazetaréve me
terrenin e tregon grafiku i figurés 1, ku mazhoranca e té pyeturve, rreth
64%, pranuan se nuk dalin jashté radios sé tyre pér mbledhur informacion
dhe pér té kryer regjistrime. Zgjidhja pér ta ishte komunikimi pérmes
thirrjes telefonike, ose duke chat-uar me protagonistin/protagonistét, si pjesé
e produktit gé regjistrohej ose transmetohej live. Mosdalja né terren éshté
njé¢ nga shkaget pér trajtime sipérfagésore té informacioneve ose
kontributeve tematike, ku impakti mé negativ &shté pér redaksité lokale,
duke i mbajtur ato né distancé nga zhvillimet dhe problematikat e
komunitetit.

Lidhja me terrenin

m Dalin né terren pér
regjistrime

m Nuk dalin né terren
per regjistrime

Figura 1
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Pér gazetarét gé regjistrojné né terren anketa kishte dhe tre pyetje
shtesé. Pyetja e paré ishte mbi tipologjiné e aparatit regjistrues, ku rezultoi
se pjesa mé e madhe, rreth 37%, pérdornin minidisk-un, kurse rreth 31%
ishin mé praktiké, pasi intervistimet i kryenin me aparatin celular. Pas tyre
ishte grupi i gazetaréve gé pérdorte pajisje digjitale regjistrimi, rreth 21%,
me aplikime té avancuara, gé éshté dhe njé mundési reale pér editim té
finalizuar té kontributit, menjéheré pas realizimit té intervistés, pra, pérgatit
né njé kohé té shkurtér njé kontribut té gatshém ose gjysmé té gatshém, té
cilin e nis me email te kolegét né redaksi. Nga anketa, (figura 2), rezultoi se
ende né garkullim pér té kryer regjistrime né terren jané magnetofonét me
kaseta, rreth 11%, pérdorimi i té ciléve ve¢ parametrave té varféruar né
cilésiné e zérave, shton dhe kohén e punés pér gazetarét, pasi ata para
procesit té editimit do té duhet gé ta konvertojné gjithé materialin e
nevojshém dhe mé pas té pérdorin vetém pjesén e dobishme.

w Performanca né terren

B Regjistrues me kaseté

m Regjistrues me minidisk
Regjistrues digjital

m Aparat celular

Figura 2

Pyetja e dyté shtesé pér gazetarét e terrenit ishte nése ata synonin
vetém regjistrimin audio, apo realizonin dhe fotografi a video né lidhje me
kontributin gé pérgatisnin. Asnjéri prej tyre nuk preferonte regjistrimin
video, ndérkohé gé rreth 26% e tyre u pérgjigjén se siguronin dhe foto, pér
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t’1 pérdorur mé pas né publikimin e versionit online t€ produktit, sipas té
dhénave né figurén 3.

Shérbime ekstra
80% -
T70%
60%
50%
40%

30%
20%
10%
o | I

Realizoni dhe fotografi Realizoni dhe video q& Nuk realizoni asgjé vec
qé kané lidhje me kanélidhje me regjistrimit audio
teméniidené? teménlidené?

Figura 3

Profili i gazetarit multimedial duket se nuk éshté kuptuar ende, pasi
sipas kétyre treguesve, shumé pak prej tyre angazhohen pér té ofruar foto,
(kurse video asnjé), pér té shoqgéruar tekstet e publikuara né versionin
online. Pérdorimi i aparatit fotografik dhe kamerés, por dhe celularit ose
pajisjeve té tjera mobile, né raste emergjente dhe kushte spontaniteti,
krijojné mundésiné pér shérbime térhegése pér ndjekésit, té cilat reflektohen
né performancén e website-t dhe numrin e ndjekésve.

Pér pyetjen e treté, mbi raportimin live nga terreni, vetém 16% e té
pyeturve kishin njé eksperiencé té tillé.
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Dihet gé pér shfrytézimin e hapésirés virtuale, si dhe pér aplikimin e
risive teknologjike né procesin e editimit té pérmbajtjeve gé pérgatiten nga
gazetarét e radios, kané réndési té dorés sé paré dy tregues né mjedisin e
punés: cilésia e shérbimit té internet dhe sé dyti, aftésia pér té pérdorur
programet digjitale edituese. Megjithése né redaksité dhe studiot e radiove
shgiptare gjaté viteve té fundit ka ndérhyrje pér pérmirésimin e kushteve
teknike dhe teknologjike, ende aspekti bazik pér aksesin né internet nuk
éshté kudo i zgjidhur. Duke vlerésuar té dhénat grafike té figurés 5, dallon
mungesat né kété drejtim, gé jané mé shumé evidente né sektorin publik té
transmetimeve. Vetém rreth 79% e té pyeturve e kishin té sigurté aksesin né
internet né vendin e tyre t& punés. Rreth 6% e kishin até né kompiutera té
tjeré té kolegéve ose punonjésve té radios, kurse pjesa tjetér e gazetaréve té
pyetur, rreth 15%, pranoi né momentin kur u zhvillua anketimi, se né asnjé
ambjent té punés nuk kishin akses interneti. Shkaku kryesor ishte ndérprerja
pér njé kohé té gjaté e shérbimit nga kompania e kontraktuar.

Figura 4



Aksesi pér internetin

m Né kompjuterin personal né
vendin e punés

7

m Né kompjutera té tjeré té radios
keni akses né internet

v = Né asnjé ambjentet té radios
Figura 5.

Pér cilésiné e shérbimit té internetit kishte njé pyetje té drejtépérdrejté
vlerésuese, e pérshkallézuar, ku ndarja “shumé i miré”, “i miré”, “i keq” dhe
“shumé i keq” ishte n€ nivelet g€ tregohen né grafikun e figurés 6.

Vlerésimi pér shérbimin e internetit ne %
50%
40%
30%
20%
10% m
0% L
Shumé imiré  |miré I keq Shuméi keq
Figura 6.

Nga té dhénat e anketés del dhe probleamtika gé ekziston né njé nga
hapésirat mé dinamike té njé stacioni radiofonik, si¢ éshté studio e
transmetimit. Nga paraqgitja e grafikut né figurén 7, shihet se 42% e
gazetaréve pranuan se aty Kishin mungesé té linjés sé internetit.

167



Aksesi pér internetin

m Po
mJo

Figura 7

Mjaft aspekte t&€ punés, té cilat vite mé paré mbuloheshin nga teknikét,
tashmé duhen kryer nga veté gazetarét. Ndaj dhe pér ta nuk éshté e mjafté
vetém aftésia e regjistrimit t€ zérave né terren, nuk &shté e mjafté vetém
aftésia pér té folur, lexuar dhe prezantuar né mikrofon, me artikulim té garté
dhe pérdorim mjeshtéror té zérit, por duhet té njohin miré dhe té jené té
familjarizuar me pajisjet dhe programet digjitale gé pérdoren né studio dhe
jashté saj.

Né kushtet e zhvillimit teknologjik nga njera an€, por dhe t€ rrudhjes sé
stafeve qé angazhohen né radio, gazetarét jan€ pérballé sfidés sé¢ multitask-
ut, qé té kryejné veté proceset nga ideimi dhe planifikimi i njé kontributi,
deri né realizimin e tij né versionin final pér transmetim ose publikim
online. N¢ figurén 8 jepen té dhénat mbi njohurité e gazetaréve mbi
programet edituese digjitale, ku rreth 74% e tyre njohin té paktén njé
program té tillé, pér realizimin e produkteve té tyre. Mé té pérhapura né
Shaqipéri jané versionet e programit Cool Edit Pro, (Adobe Audition).
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Njohuri pér programin editues digjital

w Po

HJo

Figura 8

Por jo t€ gjithé ata qé njohin t€ paktén njé program digjital editues
arrijn€ ta pérdorin até veté né pérgatitjen e produktit audio pér transmetim.
Nga grafiku i figurés 9 rezulton se vetém rreth 1/3 e tyre ulen para
kompiuterit pér té€ punuar me programin. Pjesa mé e madhe ose ¢ 1& kété
puné plotésisht né€ duart e teknikut, ose e alternon duke bashképunuar me tg.

Pérdorimii programit editues
digjital

Operoni iith "
= o eron gjithimone
giithmons vet&P tekr?;ku? Me alternime:

edhe veté edhe
tekniku?

Figura 9

5. Motivimi i gazetaréve pér produktin online

Né stacione té ndryshme interesimi pér shérbimet online éshté i
ndryshém, né varési té faktoréve gé lidhen me inventarin teknik e
teknologjik né pérdorim, aksesin né internet, aftésiné dhe mundésiné e
gazetaréve pér pérgatitjen e pérmbajtjeve né website etj. Sipas té dhénave né
grafikun e figurés 10 rezulton se rreth 30% e gazetaréve u shprehén se
pasqyrimi i materialeve té tyre nga versioni valor né até online béhet vetém
me tekst, rreth 21% e tyre e arrijné pérmes transmetimit live stream dhe
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rreth 7% pérmes shkarkimit si audio mé vete té produktit té tyre. Rreth 42%
e gazetaréve pohuan se materialet e tyre nuk jané fare né versionin online.

Kontributi dhe né versionin online

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

Figura 10

Pér té pyeturit, produkti i té ciléve pasqyrohej dhe né versionin online,
kishte dhe njé pyetje shtesé mbi impaktin nga ky proces. Pérgjigjet e tyre
ishin té kategorizuara né: rreth 10% pohuan “aspak”; rreth 6% “shumé pak”;
rreth 16% “pak”; shumica e té pyeturve u shprehén “miré”, ndérkohé qé

23% ishin pjesa mé e kénaqur pérderisa zgjodhén si alternative

shumé
miré”, (grafiku né figurén 11).

Nivelii impaktit nga versioni online

50% -
40%
30%
20% —
10% ——
0% T T T 1

Aspak Shumé pak Pak Miré Shumé miré

Figura 11
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Njé grup pyetjesh té anketés synonte njohjen e nivelit t€ interaktivitetit
mes gazetaréve dhe ndjekésve t€ programeve t€ tyre. Sipas paraqitjes
grafike né figurén 12, shikohet se nga mazhoranca, rreth 72%, preferohet
komunikimi me d€gjuesit ose vizitorét online. Pjesa tjetér, e cila ju pérgjigj
negativisht pyetjes, ishte mé shumé né rrethana t€ mungesés s¢ aksesit né
internet, apo problematikés qé shkaktonte shérbimi i ofruar nga server-i
gendror.

Interesimi pér interaktivitet online

B Po

mJo

Figura 12

Pér gazetarét qé praktikonin kontakte t€ rregullta me ndjekésit e tyre
kishte dhe pyetje té tjera shtes€, pér t&€ vlerésuar treguesin e shfryté€zimit té
késaj hapésire né procesin e realizimit t€ produktit. Duke e ndaré né tre
etapa kryesore angazhimin e tyre né puné: ideimi dhe pérgatitja;
transmetimi dhe etapa e treté e posttransmetimit, vihet re se shumica e tyre,
rreth 58%, preferojné interaktivitetin né€ etapén e paré€. Pjesa tjetér ndahet né
rreth 13% g€ duan mé shumé t€ komunikojné gjaté transmetimit dhe rreth
29% kur ka pérfunduar programi.

Nga rradhét e atyre gé synonin interaktivitetin para fillimit té
programit, figura 13, mé shumé gazetarét praktikonin prezantimin pér
ndjekésit té temés ose problematikés, rreth 55%, kurse ata gé u tregonin
paraprakisht ndjekésve emrat e té ftuarve né studio ishin rreth 18%.
Paragitjen e té dyjave e bénin 27% e té pyeturve.
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Prezantimiparaprak

B Temén/problemat
ikén

= Té ftuarit né
studio

Té dyja

Figura 13

Gazetaréve ju kérkua edhe njé pérgjigje nése reagonin nga mendimet,
sugjerimet apo vérejtjet & merrnin nga ndjekeésit. Pérgjigjet e tyre ishin té
ndara né raportin 77% - 23% né favor té reagimit me modifikim té procesit
té fazés pérgatitore, figura 14.

Impakti

B Reagoni pér
modifikim

M Nuk reagoni fare

Figura 14
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Pér preferencat se cfaré ata pérfshjné né pérmbajtjet e tyre nga
reagimet e ndjekésve, dallohet gati njé ndarje gati proporcionale pér tre
situatat e ndeshura gjaté njé transmetimi live: komente, pyetje ose
pérshéndetje (sipas grafikut té figurés 15). Kjo tregon se shfrytézohet
impakti gé vjen nga audienca, pér té cilin ka mé shumé interes nga autori i
programit.

Pérfshirja né pérmbajtje

B Komentet e ndjekésve

# M Pyetjet e ndjekésve pér
ju/té ftuarit

m Pérshéndetje té
ndjekésve

Figura 15

Niveli i aksesit né internet gé kané gazetarét e radiove, si dhe
parametrat e linjave gé ju afrohen né vendin e punés, né redaksi, ose né
studio, ndikojné dhe né ményrén e komunikimit gé ata zgjedhin me
ndjekésit e tyre. Pjesa mé e madhe, rreth 61%, pérdorin llogariné personale
té email-it pér té ndaré mendime dhe vlerésime me ta, kurse 8%
shfrytézojné si kanal komunikimi adresén e redaksisé dhe rreth 31%
alternojné té dyja variantet, edhe adresén personale edhe adresén e
redaksisé, sipas grafikut né figurén 16.
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Kanalii komunikimit online

M Adresa
personale

W Adresa e radios
/ kompanisé

Té dyja

Figura 16

6. Gjetje

a. Rreth 35 % e stacioneve nuk kané akoma njé faqe online, kryesisht
pér arsye té pamundésis€ financiare dhe pér pengesa g€ vijné nga
problematika e funksionimit t€ radiostacionit.

b. Né rreth 10% té radiove ende konsiderohet si e padobishme hapja e
njé website-i.

c. Megjithése mé shumé se 70% e gazetaréve preferojné interaktivitetin
online me ndjekésit e tyre, kushtet e punés, inventari teknik dhe teknologjik
né pérdorim, niveli i aksesit né internet dhe parametrat e shérbimeve gé
ofrohen n€ ambjentet e radios, jané shpesh penges€, ose e bEjné té
pamundur kété.

d. Rreth 75% e gazetaréve té radiove né Shqipéri njohin t& paktén njé
program editues digjital pér realizimin e produkteve té tyre. Por vetém 1/3 e
tyre e pérdorin veté programin, pjesa tjetér pret nga tekniku ose
bashképunon me t& pér té finalizuar njé produkt né kompiuter.

7. Pérfundime

a. Megjithé zhvillimin e vrullshém teknologjik, mobilitetin, ndryshimin
¢ sjelljes konsumatore pér arritjen e programeve audio, si dhe gjallérimin e
mediave t€ reja, pronarét dhe menaxherét e stacioneve shqiptare kané
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lévizur pak pér nga performanca online, duke u fokusuar mé shumé tek
transmetimi valor on air.

b. Profili i gazetarit multimedial nuk éshté kuptuar ende, pasi shumé
pak prej gazetaréve angazhohen pér té ofruar foto, ndérkohé qé akoma mé
pak realizojné dhe video. Pérdorimi i aparatit fotografik dhe kamerés, por
dhe celularit ose pajisjeve té tjera mobile né raste emergjente dhe kushte
spontaniteti, krijojné mundésiné pér shérbime cilésore, gé reflektohen né
performancén e website-t.

c. Performanca online e transmetuesve publiké ka shumé mangeési.
Mjafton té pérmendim faktin se Radio Tirana, ende nuk ka njé website té
saj, por pérfshihet si njé rubriké e fages zyrtare té internetit t&¢ RTSH-sé. Né
katér stacionet lokale publike né Korgé, Gjirokastér, Shkodér dhe Kukés
situata éshté dhe mé kritike, pasi né mjediset e tyre éshté ende problematik
aksesi i gazetaréve dhe redaktoréve né internet, si dhe mungesa e linjave té
géndrueshme, shkaktuar nga oferta e dobét, ose nga ndérprerjet e pérséritura
té energjisé.
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Ph.D Cand. Faton ISMAJLI

Three categories of building texts in online
journalism

Tri kategorité e ndértimit té tekstit né mediat
online

Abstrakt

Né kété punim, pérpos studimit, teoriseé mbi zhanrin, paralelisht
tregohet roli dhe efekti i tri kategorive té tekstit si¢ jané: komentimit,
pérshkrimit dhe narracionit né tekstet e gazetarisé online. Kéto jané tri
kategorité mé té réndésishme té tekstit né studimet e diskursit gazetaresk
dhe pérdoren né raste t& ndryshme, né zhanre té€ ndryshme dhe me géllime
diskursive té ndryshme. Studimi i rolit t&¢ komentimit, té pérshkrimit dhe té
narracionit né tekstin gazetaresk, éshté i réndésishém edhe nga aspekti
zhanror i tekstit, pra té hetohen ndérlidhjet e kétyre kategorive me zhanret e
ndryshme té gazetarisé online, né kuptimin a ndryshon pérdorimi i tyre nga
zhanri né zhanér dhe ¢ka do té thoté ky ndryshim e si shfaget. Népérmjet
kétij punimi synohet t& nxirren né pah interferimi i gazetarisé informative,
analitike dhe asaj publicistike né njéra-tjetrén né dy drejtime: sé pari né
diskursin gazetaresk (né cilat lloje zhanrore pérdoren komentimi, pérshkrimi
e narracioni dhe si e pse? . Mostra e pérzgjedhur pér analizé né kété fushé,
jané tri portale kosovare.

Sa po pérdoret komentimi né lajmin e botuar né mediat online? Etj.)
Dhe, sé dyti, né semantikén e tekstit (si prezantohen kuptimet e lajmit né
zhanret e tjera, apo kuptimet analitike e publicistike né informacion etj.)
Metodat e realizimit t& kétij punimi jané: analiza sasiore dhe cilésore e
tekstit dhe analiza krahasuese. Rezultatet e kétij hulumtimi jané ta zbulojné
ndérlidhjen e zhanreve, pérzierjen e zhanreve si dhe pérdorimin e
komentimit, pérshkrimit dhe narracionit né tekstet gazetareske.

Fjalét celés: zhanér, Kosove, tekst, diskurs, portale
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Abstract
In this study, besides the study, theory of genre, alongside describe the role
and effect of the three categories of text such as commenting, descriptions
and narrative at online text journalism. These are the three most important
categories of text in journalistic discourse studies and are used in different
occasions, in different genres and different discursive purposes. Studying
the role of commenting, descriptions and text narrative journalism, it is also
important from the genre text aspect therefore investigated connections of
these categories with different online journalism genres, in a sense if their
use if varies by genre in genre and what it means and how this change
occurs. Through this paper aim is to highlight interference of informative
journalism, analytical and her publicist at each other in two directions: first
in journalistic discourse (in which types genre are used commentary,
descriptions of narrative and why? How much are used comments in a
published report in the online media? etc.) And, secondly, the semantics of
the text (how are presented the news meanings in other genres, or
understanding of analytical and publicity information’s etc.)

Execution methods of of this project are: quantitative and qualitative
text analysis and comparative analysis. Results of this research are to
explore the interconnection of genres, mixing genres and using of
commentary, descriptions and narrative journalistic texts.

Keywords: genre, Kosovo, texts, discourse, online

I. 1. Teori pér zhanrin gazetar

Zhvillimi dhe modernizimi i gazetarisé né gjysmén e paré té shekullit
XIX, sidomos né SHBA, i ka shtyré gazetarét dhe teoricienét e gazetarisé té
mendojné edhe pér krijimin dhe pér ndarjen e zhanreve té gazetarisé,
rrjedhimisht edhe pércaktimin e secilit tekst gé botohet népér medie se né
cilin zhanér té gazetarisé bén pjesé. Sikurse né ¢do shkencé shogérore dhe
natyrore, edhe né gazetari ka pérpjekjeje pér té krijuar ligjési dhe rregulla
pér sa iu pérket klasifikimeve, né rastin konkret, té teksteve gazetare. Teoria
e zhanrit né gazetari éshté e re, sikurse veté gazetaria. Né traditén evropiane
éshté me ndikim ndarja e madhe midis zhanrit informativ (ku pérfshihen ato
lloje té gazetarisé qé kané géllim pérmbajtjesor vetém

informimin) dhe zhanrit opinionist (ku pérfshihen ato lloje zhanrore ku
mbizotérojné komentet dhe opinionet personale). Po né traditén evropiane
éshté zhvilluar edhe publicistika, né kufirin midis gazetarisé dhe letérsisé: as
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sot nuk ka njé mendim té garté se a éshté publicistika (sé pakut disa lloje té
saj) gazetari apo letérsi. Né traditén amerikane éshté e njohur ndarja e
madhe e gazetarisé né lajm, né editorial dhe né feature* e gé, né fakt, éshté
ndarje né gazetari informative, gazetari opinioniste dhe gazetari e afért me
publicistikén.

Né Kosové ka pasur pérpjekjeje pér ta béré ndarjen e zhanreve té
gazetarisé, por ende nuk éshté pérfunduar puna né ndarjen kanonike té tyre.
Ligjéruesi i Zhanreve té gazetarisé né Universitetin e Prishtinés, Bajram
Kosumi, ka béré ndarjen mé té madhe té zhanreve, llojeve zhanrore dhe
nénllojeve zhanrore té gazetarisé né Kosové, por ende nuk e ka pérfunduar
krejtésisht kété puné. Fillimisht ka pasur pérpjekje nga Bardh Rugova né
librin Gjuha e gazetave pér té béré njé ndarje mes rréfimeve gé dominojné
pjesén informative dhe komenteve e @&, sipas tij, jané shkrime
argumentuese. “Ndarja e dyté e madhe shfaget brenda rréfimeve dhe pérbén
ndarjen mé té réndésishme né fushén e shkrimeve gazetare. Fjala éshté pér
ndarjen mes lajmit (raporti me lajm) dhe figerit (anglisht feature), ndonése
kufijté mes kétyre dy llojeve té shkrimit nuk jané té prera dhe ndonjéheré
kané elemente té njéra-tjetrés. ”(Rugova, 2009, fq.52 Milazim Krasnigi, né
librin e tij Hyrje né gazetari* nuk merret shumé me ndarjen e zhanreve té
gazetarisé. Ai merret vetém me lajmin dhe llojet e raporteve dhe nuk
thellohet né ndarjet e tjera. Ndérkag, studiuesi gjerman i gazetarisé, Stephan
Russ-Mohl, merret me llojet e teksteve gazetare dhe zhanret i ndan né katér
tipa. “Nga shumésia e formave té mundshme stilistike ose llojeve té teksteve,
né zhargonin profesional shpesh béhet fjalé se pér zhanre jané kristalizuar
katér “tipa themelore”: Lajmi, reportazhi apo ‘feature’, komenti dhe
intervista.”(Russ-Mohl, 2010, fq 48) Teoricieni amerikan i gazetarisé,
Melvin Mencher, né librin Raportimi dhe shkrimi i lajmeve merret me
lajmin, raportin, tregimet e vecanta dhe njé lloj tjetér i gazetarisé
informative gé nuk pérmendet nga asnjé autor né Kosové e gé jané
nekrologjité* Ndérkag, Hamit Borici né librin Gazetaria 2 bén ndarjen né
zhanrin informativ (lajmi, raporti, intervista), gazetariné analitike
(editoriali, komenti, pamfleti, recensioni, esej

etj.) dhe gazetariné publicistike (reportazhi, pérshkrimi, fejtoni)®.
(Borici, 2004, fq.74)

*Sipas Bajram Kosumit, feature éshté tekst, i cili, pérpos elementeve informative,
bart edhe informata argétuese. Né kété mes i fut tekstet pér VIP, tekstet si
pérgatiten ushqimet etj. Ndérsa Bardh Rugova thoté se feature éshté tekst zbavités,
gé nuk e ka lajmin mé té réndésishmin, pasi nuk e ka brenda vetes edhe presionin e
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I. 2. Komentimi né tekstin gazetar

Komentimi apo géndrimi subjektiv i autorit vérehet pothuajse né
secilin tekst gazetar, né gazetaringé informative, analitike dhe publicistike.
Komentimi si njéri prej kategorive té tekstit gjen vend né tekstet e
gazetarisé, ndonése studiuesit dhe praktikuesit e gazetarisé késhillojné gé né
gazetariné informative, pérkatésisht né lajm dhe raport, nuk duhet té
pérmbajé komente té gazetarit. Hamit Borici e tregon dallimin prej llojit té
gazetarisé analitike - komentit, prej komentimit si kategori gjuhésore e
tekstit:

“Termi koment pérdoret me dy kuptime. | pari lidhet me procesin e té
menduarit e té arsyetuarit rreth fakteve e dukurive té jetés; mendimi gé
pércillet né ményrén e interpretimit népérmjet shkrimeve té ndryshme té
publicistikés (né raport, editorial, artikull, pamflet etj.). | dyti pérdoret kur
duam té emértojmé njé lloj té vecanté shkrimi publicistik, komentin. Né
gofté se né rastin e paré komenti konceptohet si njé nga komponentét
pérbérés té njé shkrimi publicistik, né rastin e dyté kemi té béjé me njé
shkrim té téré mé vete, me tipare e karakteristika gé e dallojné até nga llojet
e tjera publicistike. Né literaturén gjuhésore pér kété koncept jepen dy
shpjegime: komenti éshté shpjegim e vlerésim i njé ngjarjeje té réndésishme
té dités, té kohés; interpretim, mendim a vérejtje gé béhet pér njé ngjarje,
pér njé vepér a veprim, pér njé vendim a realizim etj”.(Bori¢i, 2004, fq 212)

Né zhanrin informativ studiuesit késhillojné t& mos pérdoren komentet
gjaté ndértimit té tekstit pér shkak se géllimi éshté informimi me gjuhé
neutrale e jo géndrimi i autorit. T. Van Dijk mendon se “kategoria e
komentit nuk &shté e detyrueshme”. (Van Dijk, 1988, fq.167) Ky studiues
komentimin e ndan edhe né dy nénpjesé té tjera: vlerésimet dhe pritjet.

kohés. Sipas kétij autori, pérshkrimi né njé tekst pér njé fshat éshté reportazh,
ndérsa pérshkrimi i personazhit né até tekst éshté feature. *Né kété libér ai merret
me dy format e para té gazetarisé informative: Lajmin dhe raportin. Tregon pér
ményrén se si shkruhet njé lajm, pse shkruhet njé lajm dhe cilat kushte duhet t'i
plotésojé njé lajm pér t'u publikuar né gazeté. Pastaj merret me njé pjesé té madhe
té raportimeve, duke filluar nga raportimet pér fatkeqésité né komunikacion,
konferenca pér shtyp e deri te raportimi pér ngjarjet kulturore. Me ndarje té tjera té
gazetarisé nuk merret né kété libér.*Nekrologjité jané tekste qé shkruhen népér
gazetat amerikane pér njerézit qé vdesin. Kéto tekste né Ameriké jané té
popullarizuara dhe lexohen shumé.
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Sipas tij, pothuajse secili tekst né vete pérmban pritjet se ¢ka do té€ ndodhé
me ngjarjen pér té cilén ka raportuar si dhe vlerésimin e autorit pér ngjarjen.
Ky studiues i tekstit dhe diskursit gazetar gjen edhe kategori té tjera né
tekstet gazetare. Sikurse pajtohen shumé studiues té gazetarisé, edhe Teun
Van Dijk konsideron se komenti pérdoret né tekstet gazetare pér ta treguar
géndrimin e gazetés apo gazetarit pér njé ¢éshtje té caktuar.

David Randall dallon disa lloje t& komentit né gazetariné informative —
komentin e hapur, t& maskuar dhe pa paramendim.(Randall, 2003, fg.191).
Ky autor sugjeron gé komenti pa paramendim éshté mé i keqi né gazetari
dhe nuk bén té pérdoret. Komenti i hapur éshté i garté pér lexuesin. Né kété
rast, reporteri e shfag gjykimin ose opinionin e drejtpérdrejté dhe sheshit.
Né cdo vend, shumé gazeta thjesht e ndalojné kété koment né faget e lajmit.
Madje, né Britani dhe né SHBA ai quhet aq i gabuar sagé njé numér i madh
tekstesh mésimore pér gazetariné e cekin kalimthi. Sipas Randall, né lajm
nuk duhet té keté koment pér faktin se lajmi duhet té jeté i pastér e jo té
ngjyroset pasi né kété formé e humbet vlerén.

Komenti né gazetariné analitike dhe publicistike z& vend té
konsiderueshém pér faktin se né kéto dy lloje té zhanreve autori éshté mé
shumé i pranishém né tekst dhe géllimi i tyre éshté edhe piképamja
personale. Ndérsa né gazetariné analitike komentimi éshté pjesa thelbésore e
tekstit, pasi géllimi i krejt kétij zhanri éshté komentimi dhe pozicionimi i
autorit né raport me njé problem gé e trajton. Komenti né publicistiké zé
vend t€ konsiderueshém, pasi aty autori ka mundési mé t€ médha t’i
paragesé géndrimet e tij subjektive, duke pérdorur njé gjuhé letrare.
Komenti ndértohet duke marré pozicion pérballé njé problemi pér té cilin
autori ndérton tekstin, qofté informativ, analitik apo publicistik.

Nga matjet né tri portale, indeksonline.net, telegrafi.com dhe
gazetajnk.com, nga 30 tekste pér secilin portal del se né dy portalet e para
komentimi bén pjesé né 84 pér gind e teksteve informative. Mé& sé shumti
pérdoret komentimi personal, ku autori géllimisht i jep ngjyrim tekstit.
Ndérkag, né portalin gazetajnk.com vetém né 8 pér gind té teksteve vérehet
komentimi i autorit.

Hapésirén mé té madhe né tekstin gazetar komenti e z€ né llojet e
zhanrit analitik; koment, editorial, analizé dhe kolumne.
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Teoricieni i letérsisé, Zejnullah Rrahmani, véren se tekstet gé nuk jané
narrative jan€ komentuese: “N¢& pérgjithési teksti jonarrativ Eshté njé tekst
komentues gé shpreh njé piképamje, éshté ideologjik dhe nuk lidhet me
zhvillimin e ngjarjes né situatén e tekstit narrativ, po jep njé imazh té idesé
qé zhvillohet atje.”(Rrahmani, 2003, fq.75)

Mé poshté po japim njé tabelé pér praniné e komentimit, si géndrim
subjektiv i autorit (kétu gazetarit) né tekstet gazetare, né marrédhénie me tri
zhanret gazetare:

informative /

Komentimi Dominon né gazetariné analitike
Eshté pjesé e

Me pérjashtime né gazetariné

gazetarisé publicistike

Figura 1. Komentimi né gazetariné informative, analitike dhe publicistike

Né tekstet e tjera né gazetariné analitike dhe publicistike komenti éshté
i domosdoshém pér té shtjelluar njé céshtje népérmjet géndrimit té autorit.
Por, pérdoret edhe né gazetariné informative, sidomos te rastet kur autori
déshiron t€ marr€ ndonjé pozicion. “NE pasqyrat e lajmit hasim tre lloj
komentesh: i hapur, i maskuar dhe paparamendim. Komenti i hapur éshté i
garté pér lexuesin; né kété rast reporteri e shfaq gjykimin ose opinionin e
drejtpérdrejté dhe sheshit”(Randall, 2003, fq.192) Studiuesi i gazetarisé,
David Randall, preferon gé né gazetariné informative té pérdoret vetém
komenti i hapur, né ato raste kur gazetari ka fakte mbi até gé komenton. Pér
shembull, nése né Kosové fiton zgjedhjet Partia e Drejtésisé, atéheré
komenti i hapur éshté se kjo parti éshté konservatore dhe me profil fetar
islam. Ndryshe géndron puna me komentin e maskuar: “E keqja e komentit
té maskuar dhe atij paparamendim éshté fshehtésia. Dallimi mes tyre
géndron né faktin se njéri éshté i géllimshém e tjetri jo, por té dy lévrojné té
njéjtin mall dhe nga e njéjta rrugé... Mjeti kryesor i komentit t¢ maskuar dhe
atij paparamendim jané fjalét e fryra. Kéto jané fjalé me ngjyrime kegésuese
gé i gjen né shumicén e gjuhéve”.(Randall, 2003, fq. 192)
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Shembull né indeksonline.net

Partia e drejtésisé, anétarét e sé cilés kané mbéshtetur protestuesit
radikalisté gé kérkonin mbajtjen e ferexhesé edhe né shkolla.

N¢ kété shembull, pjesa e tekstit “anétarét e sé cilés kané mbéshtetur
protestuesit radikalisté” ésht€ koment 1 gazetarit, por i véné né formé té
maskuar, gjoja si informacion shtesé, por né fakt po térheq vérejtien pér
ideologjiné e partisé né fjalé. Né rastet e tilla, kur éshté e réndésishme
térhegja e vémendjes sé audiencés pér njé céshtje, duhet pérdorur
komentimi i hapur dhe jo ai i maskuar.

I. 3. Pérshkrimi (deskripcioni) né tekstin gazetar

Pérshkrimi si kategori e diskurseve né letérsi gjen vend né té gjitha
zhanret e gazetarisé, mé pak né zhanrin analitik, mé shumé te zhanri
publicistik dhe ai informativ. Zejnullah Rrahmani pérkufizon pérshkrimin si
kategori e diskursit, pa té cilén vepra nuk mund té géndrojé dhe se
pérshkrimi &sht€ thelbi i gjinisé€. “Né disa vepra pérshkrimi z€ njé vend
shumé té madh pér nga véllimi, kurse né disa té tjera zé mé pak vend.
Pjesérisht kjo éshté edhe céshtje e stilit té autorit dhe e stilit té kohés.
Mirépo, pér té dyja rastet éshté e pakontestueshme gé pérshkrimi éshté i
rénd€sishém dhe i paevitueshém.”(Rrahmani, 2003, fq.78)

Né letérsi jané té njohura dy lloje té pérshkrimeve: ai gé pikturon ose
paraget dhe pérshkrimi gé tregon. Por, cili éshté funksioni i pérshkrimit?
“Eshté ai pérshkrim qé i gjallg, plastik, mé shumé e shumé detale qé
pikturon ambientin, peizazhin, pamjen e personave, gjendjen dhe
atmosferén shpirtérore... pérshkrimi piktural kombinohet pothuajse
gjithmoné me skenén narrative duke e ndértuar pamjen e gjeré dhe té ploté
dhe me detale t€ shumta né té cilén situohet skena”.(Rrahmani, 2003, fq.78)

Edhe né gazetari pérshkrimi éshté i domosdoshém pér té treguar njé
ngjarje né aspektin e jashtém, até gé e sheh autori. Melvin Mencher thoté se
rregulla e paré e té shkruarit t€ reporterit do t€ ishte: “Pérshkruaj, mos
trego!” Ky studiues i gazetarisé preferon mé shumé gé gazetarét t& mos i
rréfejné ngjarjet, por t’i pérshkruajné. “E treguara e bén lexuesin pasiv.
Pérshkrimi i angazhon ata, duke u kérkuar t'i nxjerrin pérfundimet veté, ta
shohin veté réndésiné e fakteve gé parashtron shkrimtari. Shkrimtari i miré
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ua lé té gjithé punén fjaléve dhe veprimeve té pjesémarrésve né
ngjarje.”(Mencher, 1996, fq.157) Ndérsa Bori¢i thoté se “struktura e
pérshkrimit, ndértimit, lidhja e harmonizimit krijues i anéve té vecanta té
njé pérmbajtjeje, duke pérfituar njé unitet né rrjedhén e pasqyrimit,
kushtézohet nga objekti, nga konceptimi, kéndvéshtrimi i autorit, nga detyra
gé ia vé vetes: té rréfejé njé ndodhi, té pérshkruajé dhe té arsyetojé pér njé
ose disa fakte, pér njé a disa dukuri, t€ skicojé njé tip shoqéror.”(Borigi,
2004, fg.289) Hamit Borici e ndan pérshkrimin né rréfyes dhe problemor.
Sipas tij, secili prej tyre pérmban tipa té ndryshém, qé dallojné prej njéri-
tjetrit nga prania e disa elementeve té vecanta té ményrés sé pasqyrimit té
realitetit. Pérshkrimi epik, rréfyes, né zhargonin gazetar cilésohet edhe si
pérshkrim tregues, ndértohet mbi bazén e njé subjekti, mé sé shumti té njé
ngjarjeje. Pérshkrimi i tillé &shté njé shkrim i konceptuar dhe i hartuar né
ményré krijuese, duke u géndruar besnik realiteteve, fakteve, té vértetave.
Ai paragitet si njé térési letrare e publicistike, komplekse, ku né njé linjé
krijuese e té logjikshme ndérthuren episodet e njé ngjarje, mendimet me
ndjenjat e tipave shogérore. Pér pérshkrimin problemor, Hamit Borigi thoté
se éshté njé ndértim letraro-publicistik, sipas njé skeme aférsisht té tillé:
rréfim + arsyetim + pérshkrim (Borigi, 2004, fq.289).

Randall thoté se pérshkrimi duhet t& zéré vend né shumicén e
ngjarjeve: “Ta 1ésh pa pérshkruar njé person ose njé mjedis n€ gendér t&
ngjarjes e ta mbushésh keté me fakte té thata, kjo nuk do shumé mundim.
Edhe sikur dy fraza té jené gé i japin lexuesit idené mé elementare pér
pamjen e njé ndértese a té njé personi, pérshkrimi ia vlen. Qofté si vérejtje
kalimtare, qofté si peizazh i ploté, ai sjell t¢ dhéna pér ngjarjen dhe e
ndihmon lexuesin ta pérfytyrojé mé miré até gé ndodh.(Randalll, 2003,
fq.184-185. Ky autor i késhillon gazetarét t’i shmangin fragmentet e médha
pérshkruese, té paragiten njerézit me ngjyra té gjalla para lexuesve, té
tregohen té sakté gjaté pérshkrimit, t’i mbrehin syté para se t€ pérshkruajné
si dhe té pérdorin referime té njohura.

Definicion pér pérshkrimin jep edhe Bardh Rugova: “Pérshkrimi éshté
njé tip i komunikimit tekstor, gjaté té cilit dérguesi pak a shumé né ményré
pérzgjedhése i trajton fenomenet faktike né hapésiré. Ky tip tekstesh merret
me procesin e té vérejturit né hapésiré dhe mund té klasifikohet né dy grupe:
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pérshkrim impresionistik dhe pérshkrim teknik. Shérben pér té pérshkruar
njeréz, veprime, gjendje, objekte t& ndryshme, por edhe procese, duke
pérdorur mjete gjuhésore gé ndihmojné krijimin e njé pamjeje té garté né
mendjen e lexuesit(Rugova, 2009, fq.43)

Si shihet nga studimi i pérshkrimit, né tekstin gazetar ai ka njé vend té
réndésishém, edhe pse nuk éshté i shpérndaré njésoj né té gjitha zhanret
gazetare. Né tabelén e méposhtme mund té shihet vendi i pérshkrimit né
zhanret e ndryshme:

Eshté¢ i pranishém né gazetariné
informative

Pérshkrimi Eshté i pranishém edhe né gazetaring
analitike ::

Dominon né gazetariné publicistike
Figura 2. Pérshkrimi né gazetaring informative, analitike dhe publicistike

I. 4. Narracioni né tekstin gazetar

Narracioni apo rréfimi éshté pjesé e pandashme e kumtimit té
informacioneve nga dhénési te marrési. Né raste té caktuara rréfyesi i
ngjarjes mund té jeté autori ose personazhet gé pérfshihen né strukturén e
tekstit. Né gazetariné informative gazetari zakonisht rréfen ngjarjen né vetén
e treté né ményré neutrale dhe me fjali déftore, derisa né gazetariné analitike
dhe publicistike ngjarja mund té rréfehet edhe né vetén e paré (rréfim
persona) dhe autori t€ marré shembuj edhe personalé. “Rréfimi &shté
thelbésor pér natyrén e njeriut.(Ryan, 2004, fq.13) Rréfimet gé i tregojmé
cdo dité jané pjesé e identitetit toné shogéror dhe krijimi i rréfimeve éshté
vendimtar pér krijimin e identitetit personal.

Se cka éshté narracioni po e marrim pérkufizimin e fjalorit t& Oxfordit:
“Narracioni éshté format i konstruktuar (si puné e fjalimit, shkrimit, kéngés,
filmit, televizionit, lojérave, fotografive ose teatrit) gé pérshkruan njé pjesé
té ngjarjeve té vérteta dhe atyre té imagjinuara. Fjala rrjedh nga folja latine
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narrare, q€ do t€ thoté “té tregosh” dhe &shté e lidhur me mbiemrin granrus
qé do t& thoté “njohuri” ose “aftési.***

Mediet né thelb shérbehen me idené e rréfimit. Gazetarét nuk shkruajné
artikuj, ata shkruajné rréfime gé kané njé strukturé té caktuar, kéndvéshtrim
té caktuar dhe vlera té caktuara. Jeta e shoqgérisé ku jetojmé shprehet
népérmjet ngjarjeve t€ treguara n€ medie. “Teorikisht narracioni &shté njé
lloj i kuptimit gé kapércen media té veganta; praktikisht, megjithése
narracioni ka njé zgjidhje t& mesme: gjuhén. Kjo shpjegohet pse rréfyesi
tenton t’i trajtojé llojet e narracionit té ilustruara nga novelat, tregimet e
shkurtra, lajmet, historité dhe bisedat e tregimeve té pashénuara,
manifestimi standard i narrativitetit: T"i tregosh dikujt tjetér gé ka ndodhur
dicka, me supozimin gé adresa e ngjarjes ende nuk éshté e ditur.(Ryan,
2004, fq.13)

Po késhtu, mediet jané njé institucion i réndésishém shogéror. Ato e
shprehin kulturén, politikén dhe jetén shogérore, njékohésisht duke ndikuar
né to. Pra, rréfimi brenda medies éshté i réndésishém njékohésisht sepse flet
pér shogéring, e zbulon até, si dhe i kontribuon karakterit té késaj shogérie.
Dhe kjo nuk thjeshtézohet vetém me céshtjen e ideologjisé té diskursit
mediatik apo té grupeve té interesit pas prodhimeve té caktuara mediatike.

“Né gazetariné e shkruar pérgendrimi éshté tek teksti, tek ajo gé teksti
thoté se ka ndodhur (pra jo tek ajo qé ka ndodhur). Rréfimi pér realitetin dhe
jo realiteti pér lexuesin shndérrohet né realitet,(Nocols, 2005, fg.175) Ajo gé
gshté rréfyer né gazeté éshté shumé e réndésishme pér konstruktimin e
realitetit ashtu si¢ éshté e réndésishme pér konstruktimin e realitetit ajo gé
rréfehet brenda né gjykata.

...... Dominon né gazetariné
informative /
Narraciong Eshté i pranishém edhe ng
gazetariné anal iﬁ
Eshté i pranishém edhe né gazetariné

publicistike

* Oxford English Dictionary Online, "narrate, v.". Oxford University Press, 2007 Shih:

http://oxforddictionaries.com/definition/american english/narration (shikuar mé
26.05.2012)
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Figura 3. Narracioni né gazetaring informative, analitike dhe publicistike

Allan Bell mendon se gazetarét nuk shkruajné artikuj, por rréfime.
“Gazetarét nuk shkruajné artikuj. Ata shkruajné rréfime. Rréfimet kané
strukturé, drejtim, piké dhe piképamje. Kéto mund t’i mungojné€ njé
artikulli. Tregimet vijné né shumé lloje dhe jané té njohura né kulturat e
gjithé botés. Ato pérfshijné tregime té vérteta, fabula, shémbélltyra, ungjijté,
legjenda, epiké dhe saga.( Jaworski, 1999, fq.237)

Struktura e narracionit

Mirépo, ka dilema né mes té tregimit dhe rréfimit. Disa e barazojné
lajmin me tregimin apo rréfimin (kush?) duke pretenduar se lajmi éshté,
para sé gjithash, rréfim apo tregim (narracion). Mendimi kritik éshté i ndaré
mbi kété céshtje me disa argumente pér njé dallim té garté né mes té
‘informacionit’ dhe ‘tregimit’ si lloje t& lajmeve. T€ tjerét mendojné se
tregimi &shté njé parim themelor i strukturimit i gjetur né té gjitha lajmet.

Dallimi né mes té lajmeve si informacion dhe lajmeve si tregim ishte
béré sé pari mé 1926 nga George Herbert Mead, i cili mendonte se gazetarét
profesionisté b&jné njé ndarje té qarté ndérmjet fakteve dhe ‘tregimit(Fulton,
2005, fq. 67). Né fakt, rréfimi éshté i barabarté me tregimin.

Né librin Narrative and Media jepet njé tabelé, né anén e paré té sé
cilés jané pjesét e strukturés sé narracionit, ndérsa né anén e djathté pyetjet
gé i bén gazetari pér ta rréfyer (apo lexuesi pér ta kuptuar) rréfimin: (Fulton,
2005, fq. 26)

STRUKTURA PYETJET

Abstrakti (hyrja ose paragitje) | Pér cfaré ishte kjo?

Orientimi Kush? Ku? Cfaré? Kur?

Komplikimi Cfaré ndodhi pastaj?

Vlerésimi Pra, ¢faré?

Rezultati Cka ndodhi pérfundimisht?

Zbérthimi (Kthimi i dégjuesit né prezantues, p.sh “kjo éshté”

Tabela 2. Transkriptimi i strukturés mé tipike t& rréfimit
Kjo tabelé na béné té kuptojmé se gazetari e tregon ngjarjen gé e ka
paré duke kaluar népér disa faza. Né hyrjen e rréfimit gazetari tregon se pér
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cfaré ishte ajo ngjarje dhe pastaj (faza e dyté) pérgjigjet né disa pyetje
thelbésore se kush ka marré pjesé, ku, ¢faré ka ndodhur dhe kur ka ndodhur.
Faza e treté e rréfimit éshté parashikimi i ngjarjes se ¢ka do té ndodhé mé
pastaj si dhe ta japé vlerésimin pér ngjarjen. Faza e fundit éshté kur gazetari
kthehet nga roli i dégjuesit né prezantues dhe e rréfen ngjarjen me fjali
déftore né vetén e treté. E tregon se si ka ndodhur e téré ngjarja, duke marré
pjesé qé atij ia merr mendja se jan€ té mjaftueshme pér t’i pérdorur, por jo
duke e treguar né térési ngjarjen pér shkak se hapésira nuk ia lejon njé gjé té
tillé. Pikérisht ky fakt ka ndikuar gé disa teoriciené mendojné se gazetaria
né esencé nuk éshté objektive sepse nuk e pasqyron até gé ka ndodhur, por
lexuesi e sheh pérmbajtjen mediale, té cilén gazetari pérkatésisht redaktori
ka vendosur ta botojé. Pra, rréfimet né gazeta nuk jané té plota, por jané
pjesé té shképutura nga njé ngjarje e ndodhur.

Rréfimi mund té pérkufizohet si pérgjigje ndaj pyetjeve kush, ku, kur,
cfaré, si dhe pse. Njésoj sikur te disa autoré gé gjejmé se lajmi éshté
pérgjigje ndaj gjashté pyetjeve themelore né gazetari, edhe rréfimi ka
pothuajse té njéjtin rol. Veté lajmi éshté rréfim, né kété rast rréfim i shkruar
dhe i transmetuar nga gazetari te publiku népérmjet medieve. “Né gazetari
trajtohen format e shkrimit rréfyes, por edhe argumentues pér komentet,
kolumnet, véshtrimet dhe editorialet. Sa i pérket trajtimit té fenomeneve té
ndryshme né kohé, dérguesi mund t’i zgjedhé dy forma t€ t€ rréfyerit: até
nga kéndvéshtrimi subjektiv dhe até nga kéndvéshtrimi objektiv. Rréfimi
nga kéndvéshtrimi objektiv éshté né té vérteté njé raport. Ai paraget ngjarje
dhe veprime gé& mund té vértetohen (kontrollohen) nga té tjerét. Brenda
raportit pérdoret kryesisht stili neutral i modifikuar me elemente té stilit
teknik dhe formal, pérdoret veta e treté. Pra, autori rréfen, por nuk hyn veté
né rréfim.(Rugova, 2009, fq 53)

Pérfundim

Né tekstet gazetare té analizuara éshté konstatuar se komentimi éshté
pjesé e shumicés sé teksteve té tri portaleve té analizuara. Natyrisht se né
gazetariné analitike dhe publicistike komentimi éshté pothuajse obligues,
ndérsa né gazetariné informative vetém se i jep kah lajmit dhe informatés sé
plasuar. Kur komentet jané pérdorur né gazetariné informative, géllimi i
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paré ka gené pozicionimi i gazetarit né raport me ngjarjen gé ka trajtuar. Kjo
éshté béré heré pér géllime ideologjike e heré pér géllime biznesi.

Pérdorimi i pérshkrimit né gazetariné informative, analitike dhe até
publicistike ka pasur pér géllim sgarimin e ngjarjes sé treguar. Kur
pérshkrimi éshté béré né vetén e treté, gazetarét jané distancuar prej ngjarjes
pér té cilén kané raportuar. Kjo ndodh né gazetariné informative, ku
shumica e lajmeve dhe raporteve tregohen né vetén e treté. Kur pérshkrimi
éshté béré né vetén e paré, atéheré gazetarét jané identifikuar me ngjarjen,
duke marré edhe pozicionim.

Né pjesén e treté t& punimit éshté konstatuar se narracioni éshté pjesa
kryesore e ndértimit té teksteve, sidomos né gazetariné informative.

Raporti, pérveg rréfimit, ka edhe pérshkrim e shumé mé pak komentim.
Te gazetaria analitike rréfimi zé pjesén mé té madhe, pér faktin se ngjarja qé
tregohet gjithsesi se duhet ta keté rréfimtarin. Né rastin e komentimit,
editorialit, analizés rréfimtari éshté gazetari, i cili heré né vetén e paré, heré
né té tretén e tregon ngjarjen. Asnjé prej teksteve né gazetariné moderne nuk
nis rréfimin pér njé ngjarje, duke e treguar ndodhiné prej fillimit deri né
fund, me njé rend kronologjik. Pérkundrazi, si te lajmi, raporti, komenti, etj.
rréfimi nis prej pikés kulmore, apo prej njé pike té réndésishme té ngjarjes.

Gjaté analizés éshté vértetuar se gazetarét asnjéheré nuk jané njégind
pér gind objektivé, pasi nuk pasqyrojné téré ngjarjen, por marrin vetém
pjesé té ngjarjes dhe e konstruktojné tekstin pér lexuesit. Dy parimet e tjera,
si¢ jané neutraliteti dhe ndershmeéria, i japin gazetarisé besimin pér t€ mos u
cilésuar si génjeshtér. Pra, etika e gazetaris€é e mbron gazetariné pér t’u
trajtuar seriozisht nga marrésit. Kjo temé po pérmendet, por nuk éshté
trajtuar né kété punim, pasi nuk ka gené fokusi né kété aspekt.

Studimi krahasues i kategorive diskursive, komentim, pérshkrim dhe
narracion, me zhanret e ndryshme té gazetarisé, éshté treguar njé rrugé e
miré pér té nxjerré disa pérfundime té réndésishme pér kété korrelacion. Né
fakt, zhanri dhe kéto tri kategori diskursive kané njé marrédhénie
korrelative: zhanri kérkon njé kategori té diskursit, po né anén tjetér i
pérshtatet géllimit pérmbajtjesor té€ zhanrit. Késhtu, lajmi, i cili éshté njé
rréfim (narracion) kérkon, sipas késaj natyre, qé edhe diskursi i tij té jeté
narrativ, ose i mbizotéruar prej narracionit. Por, edhe narracioni, si kategori
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diskursive, i pérshtatet géllimit pérmbajtjesor té lajmit: té tregojé se cka po
ndodh. Ky rregull vlen edhe pér té kundértén: nése njé lajm e shkruajmé me
diskurs komentues, atéheré lajmi del jashté kufijve té géllimit té tij
pérmbajtjesor: béhet koment e jo lajm.

Ky mbizotérim i njé diskursi éshté né pérputhje té€ ploté me géllimin
pérmbajtjesor t€ zhanrit: zhanri informativ ka pér géllim pérmbajtjesor
informimin (i pérshtatshém pér diskursin rréfyes dhe pérshkrues), zhanri
analitik ka pér qéllim pérmbajtjesor komentimin, analizimin dhe
interpretimin e ngjarjeve (i pérshtatshém pér diskursin komentues dhe
pérshkrues), ndérsa zhanri publicistik ka pér géllim pérmbajtjesor
informimin, komentimin dhe kénagésiné estetike té audiencés (e
pérshtatshme me diskursin pérshkrues, rréfyes dhe komentues). Duke
ndjekur té njéjtén metodé hulumtimi, edhe brenda zhanreve gjejmé té njéjtat
korrelacione (diskursi-lloji zhanror) dhe té njéjtat dallime. Késhtu, né lajm
mbizotéron rréfimi, ndérsa né raport pérshkrimi (né té dy rastet, diskursi
gshté né pérputhje me géllimin pérmbajtjesor té llojit zhanror) etj.
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PhD Cand. Rrapo Zguri*

Challenges og Hypertextuality in Albanian
Online Journalism

Sfidat e hipertekstualitetit né gazetariné
shqgiptare online

1.Konsiderata teorike

Hipertekstualiteti vlerésohet si njé nga atributet gjenuine té mjedisit
online dhe té gazetarisé sé zhvilluar né web. Shumé autoré gé jané marré me
studimin e késaj dukurie, jané té njé mendjeje se tre aspektet mé té
réndésishme té saj jané: (a) ofrimi i kontekstit, (b) gasja jo-lineare, dhe (c)
aplikimi i hiperlingeve té brendshme dhe té jashtme.

John Pavlik né botimin e tij té njohur Journalism and new media
(Gazetaria dhe mediat e reja) thekson se hipertekstualiteti “pérfagéson njé
formé té re té gazetarisé gé i vendos ngjarjet né njé kontekst historik,
politik dhe kulturor shumé mé té gjeré” (Pavlik, 2001:4).

Sipas Pavlik, né praktikén gazetareske online, hiperlinget apo
hiperteksti mund té kontribuojné pér kalimin nga qgasja e kondensimit té
lajmeve né “gazetariné e kontekstualizuar” (Pavlik, 2001: 23).

Dy autoré té tjeré, Bardoel dhe Deuze thoné se “me rritjen shpérthyese
té informacionit né rang global, nevoja pér té ofruar informacion pér
informacionin éshté béré njé puné e shtuar dhe thelbésore né kuadrin e
aftésive gazetareske”. (Bardoel dhe Deuze, 2001:94). Kapacitetet
hipertekstuale té€ webit mund té shérbejné fare miré pér kété géllim.
Hiperlinget béjné té mundur gé vizitorét t& marrin njé gamé té gjeré té
pérmbajtjes gé lidhet me njé informacion té caktuar, si¢ jané materialet nga
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arkivat, materialet pér sfondin e ngjarjeve, dokumentet origjinale apo
perspektivat dhe kéndvéshtrimet e ndryshme pér njé céshtje té caktuar. Né
kété ményré, pérmes hiperlinkimit, realizohet “plotshméria dhe konteksti”
(Kawamoto, 1998: 186), té cilat né mediat tradicionale shpesh kané
munguar dhe pér kété arsye ato shpesh jané véné né tehun e kritikave nga
studjuesit e medias.

Sipas Jo Bardoel, “veprimtaria e gazetarisé pritet té€ shndérrohet nga njé
proces mbledhjeje i informacionit né drejtimin e rrjedhés sociale té
informacionit dhe té debatit publik. Kemi té bé&jmé késisoj me kalimin nga
gazetaria orientuese (orientating journalism) né gazetariné instrumentale
(instrumental journalism).... Ndérveprimi, zgjerimi i kontekstit dhe i
kuptimit mbi informacionin dhe debati publik jané forcat lévizése té
gazetaris€ instrumentale.” (Bardoel, 1996: 298)”. Bardoel thekson se
kapacitetet e internetit mundésojné hapésirén pér kalimin “nga kontenti tek
konteksti”, “nga ofrimi i fakteve né€ ofrimin e kuptimit", "nga mbledhja e
informacionit né drejtimin e rrjedhés sociale té informacionit dhe té debatit
publik " (Bardoel, 1996: 283, 297).

Pérvec késaj hipertekstualiteti mundéson njé gasje dinamike jo-lineare
té shfagjes dhe té pérpunimit té lajmeve, gasje e cila konsiderohet si njé
revolucion gazetaresk i cili shfugizon strategjiné tradicionale lineare.
Modeli Klasik i piramidés sé kthyer p&rmbys né té shkruarit e lajmit pér
shtypin, tashmé konsiderohet si i papérshtatshém pér mjedisin online. Nén
gasjen dinamike jo-lineare lajmi online duhet strukturuar si njé “matricé” e
“leksia”-ve té ndryshme (e copave té pérmbajtjeve té lajmit), e lidhur me njé
“tekst ankor” bazé (¢éshtja kryesore e lajmit) (Hall, 2001: 66-69). Me fjalé
té tjera, puna tradicionale e raportimit dhe shpérndarjes sé njé lajmi tani
kthehet né njé lloj veprimtarie té ekspansionit té informacionit.

Pérdorimi i hipertekstit apo i hiperlingeve né mjedisin online é&shté
zhvilluar si njé ményré pér té rritur sasiné e informacionit té disponueshém
dhe pér t’i pajisur pérdoruesit me linja apo itinerare t€ ndryshme pér
konsumimin e informacionit online né pérputhje me zgjedhjet dhe interesat
e tyre. Sipas Hall, pérdorimi i hipertekstit mund té shihet si “njé€ trajektore e
vegant€ € pérshkon njé seri tekstesh, mé shumé se sa tekstet veté”. (Hall,

193



2001: 66). Pérmes hiperlingeve, béhet e mundur gé audienca té krijojé
itinerarin e vet té konsumimit té lajmeve, qofté kjo né ményré té
pérmbledhur apo né ményré té hollésishme.

Gjithashtu éshté e réndésishme gé té njohim aplikimet e ndryshme té
hiperlingeve. Linget e brendshme iu referohen teksteve té tjera (ose pjeséve
té tyre) brenda té njéjtit sajt, ndérsa linget e jashtme iu referohen teksteve
apo sajteve té lokalizuara né vende té tjera né internet. Deuze insiston se
hiperlinget e brendshme dhe té jashtme ofrojné dy lloje t€ ndryshme
hipertekstualiteti; “nése njéri hap njé pérmbajtje t€ re, tjetri n€ fakt t€ con né
njé nivel mé poshté né spiralen e pérmbajtjes.” (Deuze, 2001: 5). Sipas tij,
nése njé websajt ka vetém hiperlinge té brendshme, atéhere kjo i thoté né
njé faré ményre publikut se World Wide Web nuk ekziston. Disa autoré té
tjeré, kur bie fjala pér hiperlinget e jashtme, theksojné se ato e rrisin
transparencén dhe besueshmériné e medias pasi e ¢ojné lexuesin
drejtpérdrejt tek burimi (Fredin, 1997; Heinonen, 1999).

2. Hipertekstualiteti né gazetariné shqiptare né web

Né kété punim ne do té analizojmé hipertekstualitetin e websajteve
shgiptare nén monitorim né dy plane: Né planin e paré do té analizohet
hipertekstualiteti i pranishém né fagen kryesore (homepage) té websajteve
té lajmeve té pérzgjedhura, dhe mé pas do té analizohet hipertekstualiteti
brenda lajmeve apo materialeve té tjera informative. Saktésojmé se me
termin “gazetaria shqiptare”, t€ pérdorur né kété punim kuptohet gazetaria e
zhvilluar brenda territorit t€ Shqipérisé dhe jo gazetaria e zhvilluar né
gjuhén shqipe, e cila ngérthen njé kuadér mé té gjeré. Edhe togfjaléshat
“media shqiptare” apo “websajtet shqiptare” kané gjithashtu t€ nj&jtin
interpretim, pra béhet fjalé pér mediat dhe websajtet gé operojné brenda
territorit t& Shqipérisé dhe jo pér mediat dhe websajtet né gjuhén shqipe. Né
cdo rast gé kéto togfjalésha pérdoren né kété punim, ato i pé&rmbahen
gjithnjé té njéjtit kuptim gé shtjelluam.

Objekt studimi i kétij punimi éshté hipertekstualiteti i zhvilluar né
gjashté websajtet kryesore té lajmeve qé operojné né Shqipéri, dhe
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konkretisht: top-channel.tv, balkanweb.com, shekulli.com.al,
panorama.com.al, shgiptarja.com dhe albeu.com. Pérzgjedhja e gjashté
websajteve t€ mésipérme éshté béré duke u bazuar né kéto tipologji
pérzgjedhjeje:

1. Prania e websajteve né top-listén e 10 websajteve mé té
vizituara né Shqipéri, sipas renditjes sé motorit statistikor Alexa.?

2. Pérzgjedhja e atyre mediave online gé ofrojné mé shumé
pérmbajtje origjinale se sa té tjerat gé jané né té njéjtén kategori.

3. Pérfagésimi i kategorive té ndryshme té websajteve té
lajmeve, si¢c jané: websajtet e mediave tradicionale (websajte té
gazetave dhe websajte té kanaleve televizive) dhe websajtet e
mediave “vetém online” t€ cilat kané lindur miréfilli né web dhe
nuk kané lidhje me ndonjé media tradicionale

4. Pérfshirja né objektin e studimit té websajtit me rritjen mé
té shpejté dhe me gasjen mé té avancuar né lidhje me risité e
gazetarisé né web.

Pér nevoja té analizés krahasuese né lidhje me aplikimin e
hipertekstualitetit jané pérfshiré né objektin e studimit edhe gjashté websajte
peréndimore dhe konkretisht:  nytimes.com, bbc.com, vice.com,
theguardian.com, dailymail.co.uk, dhe nbc.com. Pérzgjedhja e kétyre
websajteve éshté béré sipas tipologjisé sé pranisé sé websajteve né krye té
renditjes sé websajteve peréndimore mé té vizituara né rang global, sipas
renditjes sé Alexa.com.

Pér té& eksploruar prirjet, tiparet dhe vecorité specifike té
hipertekstualitetit t& zhvilluar né gazetariné shqiptare online, jané pérdorur
dy metoda kérkimore-studimore, dhe konkretisht: kérkimi empirik
(monitorimi) dhe analiza krahasuese.

Kérkimi empirik konsiston né njé monitorim lidhur me praniné e
hipertekstit né lajme, té zhvilluar né periudhén nga 1 tetori 2014 deri né 30
néntor 2014. Jané monitorur gjithsej 360 shkrime té kategorisé “Lajme”, pra
nga 30 shkrime pér secilén nga 12 mediat e monitoruara (6 mediat shqiptare
dhe 6 mediat e huaja). Kurse pér té dhénat empirike lidhur me hiperlinget e

25 Link: www.alexa.com
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pérdorura né homepage, ka shérbyer njé kérkim i zhvilluar né datén 18 tetor
2014 né té 12 websajtet e monitoruara (6 websajtet shqiptare dhe 6
websajtet e huaja).

Analiza krahasuese éshté pérgendruar tek krahasimi mes té dhénave té
mbledhura nga monitorimi i hipertekstualitetit té aplikuar né gjashté
websajtet mé té njohura shqgiptare (top-channel.tv, balkanweb.com,
shekulli.com.al, panorama.com.al, shqiptarja.com, albeu.com) me rezultatet
e monitorimit té hipertekstualitetit té aplikuar né gjashté websajtet
peréndimore gé pérmendém mé sipér (nytimes.com, bbc.com, vice.com,
theguardian.com, dailymail.co.uk, dhe nbc.com).

2.1. Analiza e hiperlingeve té fages kryesore (homepage)

Fagja e paré e websajteve té lajmeve éshté e populluar me njé numér
shumé té madh hiperlingesh, té cilat klasifikohen si hiperlinge té€ brendshme
dhe hiperlinge té jashtme.

Né kété analizé nuk jané pérfshiré hiperlinget gé jané thjesht mjete
navigimi (pérshembull, menuté e navigimit, linget “lexo mé tej”, etj.).
Gjithashtu edhe linget e reklamave jané pérjashtuar nga objekti i analizés
pér shkak se ky punim pérgendrohet tek gazetaria e zhvilluar online.

Studimi i fageve té para té websajteve zbulon se né kété hapésiré té
mediave shqgiptare online ka njé pérdorim optimal t& hiperlingeve té
brendshme, por njé numér té kufizuar té hiperlingeve té jashtme.

Hiperlinget e brendshme

Hiperlinget e brendshme té ¢ojné né fage apo informacione gé ndodhen
brenda té njéjtit websajt. Né tabelén e méposhtme paragiten numri i
hiperlingeve té brendshme dhe té jashtme pér secilén homepage té mediave
online nén monitorim né datén 18 néntor 2014. Kjo daté éshté e rastésishme.
Kur éshté fjala pér tipologjiné dhe pér numrin apo ményrat e pérdorimit té
hiperlingeve té brendshme né homepage, ato jané té ngjashme nga njéra dité
né tjetrén, sepse i nénshtrohen strukturés sé dizajnit editorial, i cili nuk
ndryshon. Késhtu gé éshté gjykuar e mjaftueshme situata e njé dite pér té
dalé né pérfundime pérgjithésuese lidhur me kété aspekt.
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Né monitorim jané pérfshiré edhe gjashté websajtet peréndimore té
pérmendura mé sipér, pér té béré njé krahasim mes tyre dhe websajteve
shqiptare né aspektin e pérdorimit té lingeve té brendshme. Mé poshté éshté
tabela me té dhénat pérkatése:

Tabela me numrin e hiperlingeve té brendshme né homepage té
mediave shqiptare online dhe atyre té huaja (data 18 nétor 2014)

Media online Numri i hiperlingeve té
brendshme

Top-channel.tv 183
Balkanweb.com 234
Shekulli.com.al 197
Panorama.com.al 125
Shgiptarja.com 435
Albeu.com 98
Nytimes.com 192
Bbc.com 139
Vice.com 195
The Guardian.com 322
Dailymail.co.uk 1132
Nbc.com 65

Burimi: Monitorimi i websajteve nga autori i kétyre radhéve

Né njé krahasim mes veté websajteve shgiptare shohim se
shqgiptarja,com ka numrin mé té madh té hiperlingeve té brendshme té
pérdorura, dhe kjo edhe pér faktin se ky websajt né homepage, pérveg
informacioneve mé té réndésishme pérmban edhe titujt e lajmeve apo
informacioneve té dités pér secilén nga rubrikat e websajtit. Ky numér i
madh i hiperlingeve ka sjellé edhe rritjen e ekzagjeruar té gjatésisé sé fages
kryesore. Mé e kursyer né linge té brendshme né homepage éshté
albeu.com, i cili ka gjithashtu edhe fagen mé té shkurtér. Nga piképamja e
parimeve té dizajnit pér web, faget e shkurtéra jané mé té preferuara dhe e
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lodhin mé pak lexuesin né gjetjen e lajmit gé i intereson. Por ato kérkojné
praniné e njé numri mé té madh té mjeteve té navigimit, sic reflektohet edhe
tek albeu.com, i cili pérvec rubrikave ka edhe nénrubrika, si¢ dhe ka edhe
néndarje t€ médha té websajtit pér departmentet kryesore té informacionit té
tij.

Ndérsa né rastin e gjashté websajteve peréndimore té monitoruara,
kemi ekstreme té pazakonshme, si¢ éshté rasti i dailymail.co.uk, gé kishte
1132 linge té brendshme dhe pér pasojé edhe njé homepage jashtézakonisht
té gjaté. Duke pérjashtuar ekstremet, nése krahasojmé né pérgjithési
websajtet shgiptare me ato peréndimore, do té shohim se mediat shqgiptare
online ndjekin njé mesatare matematikore té thjeshté té pérafért me ato té
huaja pérsa i takon numrit té hiperlingeve té brendshme té pérdorura.
Gjithsesi, po té kemi parasysh audiencat pérkatése dhe territorin qé
mbulojné me lajm, rezulton se websajtet shgiptare sérish jané mé té
ngarkuara se sa ato peréndimore (me pérjashtime té vecanta si rasti i
dailymail.co.uk).

Njé numér shumé i madh lajmesh té ndryshme, analizat, komentet,
informacionet, motorét e kérkimit, arkivat, aksesorét e websajtit, etj.,
paragiten si hiperlinge né fagen kryesore té websajteve nén monitorim.
Numri relativisht i madh i hiperlingeve né websajtet shqiptare ka luajtur njé
rol aktiv né “ofrimin e informacionit rreth informacionit”, ofrim i cili, sipas
Mark Deuze éshté njé nga funksionet mé té réndésishme té
hipertekstualitetit (Deuze, 1999). Tendenca gé mbizotéron éshté krijimi i njé
strukture sa mé gjithépérfshirése qé té jeté e mundur né vend té praktikave
selektive gé evitojné pasqyrimin e gjithckaje né homepage, si¢ ndodh né
disa prej websajteve kryesore peréndimore, e provuar kjo nga disa studime
empirike, si p.sh., ato té ndérmarra nga Quandt, (2008) apo Deuze, (2001).
Né pérgjithési faget kryesore té websajteve shqiptare luajné rolin e njé lloj
fageje-katalog e cila mbledh sa mé shumé lajme dhe informacion gé té jeté e
mundur. Ato jané mé pak selektive lidhur me pérmbajtjen e lajmeve gé do té
pasqyrohet né homepage, kurse websajtet peréndimore, po t’i referohemi
gjetjeve té studimeve empirike, jané mé elitare dhe kané prirjen e njé
“reduktimi té géllimshém”, si¢ thot€ Quandt (2008).
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Lajmet né homepage-in e websajteve zakonisht pérmbajné titullin,
mbititullin apo néntitullin, fotografiné apo videon shogéruese dhe njé hyrje
té shkurtér, por ndodh gé né fagen kryesore mbizotéron vendosja vetém e
titujve té shkrimeve, si né rastin e albeu.com. Hiperlinget aplikohen si tek
titujt e lajmeve, edhe tek fotografité ose videot e tyre. N& njé analizé té
hiperlingeve gé vendosen né fotografi rezulton se pothuaj té gjitha ato té
cojné tek fagja e lajmit té ploté, dhe né asnjé rast né ndonjé galeri
fotografike gé lidhet me ngjarjen, si¢ ndodh né disa websajte peréndimore.
Edhe linget e titujve gjithashtu té ¢ojné né fagen e lajmit té ploté. Por né
kété rast duhet théné se kjo éshté dicka e natyrshme. Ndérsa linget e
vendosura tek videot hapin fagen e videos ose veté videon, mé sé shumti
brenda websajtit ose fages ku ndodhet, me ndonjé pérjashtim té rrallé kur
videoja mund té hapet né platformén ku éshté ngarkuar, si pérshembull, né
YouTube, Vimeo, etj.

Vitet e fundit ka njé prirje gé& né moriné e hiperlingeve té bien né sy sa
mé shumé qé té jeté e mundur linget gé pérmbajné video, foto apo elementé
té tjeré multimedialé. Jo rrallé madje kéto lloj lingesh vendosen edhe nén
titullin kryesor ose né njé vend tjetér té dukshém, duke pérdorur edhe ngjyra
gé spikasin ose gérma té médha bold apo kapitale. Kjo prirje favorizon até
funksion té hiperlingeve qé fokusohet né nxjerrjen né pah té llojeve té
ndryshme t€ “modaliteteve t€ komunikimit” (p.sh. tekst, foto, video,
grafika), si¢ i quan Pavlik (2001).
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Njé praktiké gé po gjen pérdorim gjithnjé e mé t€ madh né websajtet

shqgiptare éshté vendosja prané
lajmeve kryesore né homepage
edhe e lingeve té lajmeve té
tjera & jané gjeneruar gjaté
dités dhe gé lidhen me té
njéjtén ngjarje. Si¢ dihet,
mediat online e ndjekin njé
ngjarje gjaté gjithé kohés dhe
né té gjitha stadet e zhvillimit
té saj, dhe heré pas heré
botojné lajme pér zhvillimet
mé té fundit. Té gjitha linget e
kétyre lajmeve apo copézave
té lajmeve, né disa media
online vendosen poshté lajmit
kryesor. Né rastin e figures né
krah té marré nga
shgiptarja.com  kemi  njé
ilustrim tipik té késaj praktike.
Si¢ shihet, né homepage nuk
paragitet vetém zhvillimi mé i
fundit lidhur me protestén e
opozités, por edhe zhvillimet
paraardhése gé lidheshin me
té. Nén njé gasje jo-lineare,
gjejmé té  zbatuar  Kkétu
zgjerimin e informacionit pér

Protesta e PD, Basha: Rama ik!

Bunkeri s'té shpéton nga revolta
VD/ Ngjiret Basha: Zéri i qytetaréve
Rama: Nuk ka zhvillim pa mund
Policet femra ruajné Kryeministriné

Neén thirrjet dhe pankartat “Duam puné dhe dinjitet”
mijéra simpatizanté demokraté, té udh&hequr nga kreu
i PD Lulzim Basha dhe ish-lideri Sali Berisha, jané
béré pjesé e protestés sé késaj force politike pérpara
kryeministrisé kundér kushteve ekonomike dhe sociale
té geverisé. Protesta nisi rreth orés 12:00, dhe zgjati
pérr rreth 1 oré. né fjalén e tij Basha akuzoi Ramén
se po fshihet né bunker pér té mos déegjuar 200
mijé shqiptarét e mbledhur né protesté. Basha-
Ramés: Nuk bie populli, jepet doréhegja ose
rrézohet qeveria m FOTOm VIDEO

m Fjala e ploté e Lulzim Bashés né protestén e
opozités

m Fotolajm/ Florenc Hoxha i INUV dhe Aliko i Lazaratit
né protestén e PD

m Rama ironizon: Protesto gé energjia té vidhet nga
"oxhaku"

m PD fshihet si struci: Protestén e organizojné
qytetarét, jo ne!

m Protesta e PD, policia: Ja rrugét ku do lejohet
garkullimi nesér

m Baza e PD né rrethe pérgatitet pér protestén e
nesérme né Tirané

m FOTO/Protestuesit né Bulevard

+ Share

® komente (14)

informacionin dhe gjithashtu edhe zgjerimin e kontekstit té tij.

Kjo praktiké pérdoret edhe nga websajte té tjera shqiptare. Né rastin e
top-channel.tv, béhet pérpjekje qé té identifikohet edhe nga ana grafike lloji
i raportimit. Si¢ e shihni edhe né print-screen-in e méposhtém, prané lajmit
mé té fundit jané vendosur edhe linget e lajmeve té tjera gé lidhen me té
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njéjtén ngjarje. Por, gjithashtu jané vendosur edhe ikonat grafike gé dallojné
materialet né tekst nga ato né video apo foto.

FSHF zbardh detajet pér Apelin

L %
. 3 Federata Shqiptare e Futbollit éshté e hindur se vendimi i
g/ dhéné nga disiplina e UEFA nuk i 8shté pérmbaijtur njé
arsyetimi ligjor.

-FA ndéshkon Shqipériné = “UEFA fajésoi shqiptarét pa prova
|

& 1010 e e m

Print-screen nga top-channel.tv, daté 26.10.2014

Lidhur me ményrén e hapjes sé hiperlingeve té vendosura né
homepage, ashtu si¢ ndodh edhe né websajtet peréndimore, hiperlinget e
websajteve shqgiptare hapen brenda té njéjtés dritare té websajtit, pra nuk
hapen né njé tab té ri.

Hiperlinget e jashtme

Pérmes hiperlingeve té jashtme aksesohen informacione apo sajte gé
jané jashté websajtit ku ndodhen kéto hiperlinge. Né tabelén e méposhtme
paragiten hiperlinget e jashtme qgé gjendeshin né websajtet shqiptare nén
monitorim, si¢ paragiteshin ato né homepage-in e kétyre websajteve né
datén 18 néntor 2014. Né vend t& URL-sé sé ploté (adresés sé ploté né web),
jepen emértimet e websajteve ku na ¢ojné kéto hiperlinge, si p.sh., Zéri i
Amerikés né shqip; Deutsche Welle né shqip; Alexa; Facebook, etj.
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Tabela e hiperlingeve té jashtme t& websajteve shgiptare (18 néntor 2014)

Media shgiptare ~ Websajtet ku té ¢ojné hiperlinget e
online jashtme té pérdorura

top-channel.tv  App Store; Google Play; You Tube; Facebook;
Twitter; Instagram; Google +; Pinterest; LinkedIn

balkanweb.com  Zéri i Amerikés né shqip; Deutsche Welle né shqip;
Alexa; Facebook; Twitter; App Store; Google Play.

shekullicom.al Al Report; Alexa, Botimet Max; Revista Monitor;
Radio +2

panorama.com.al Revista Psikologji; Panorama Sport; Birra Korga, Erjo
Ndértim; You Tube; Facebook; Twitter; LinkedIn

shqgiptarja.com Al Report; You Tube; Facebook; Twitter;
Virtual Newpaper; Alexa

albeu.com Club FM (fagja né Facebok);
Facebook; Google Chrome

Burimi: Monitorimi i websajteve nga autori i kétyre radhéve

Si¢ rezulton nga monitorimi, top-channel.tv ka hiperlinge té jashtme gé
té cojné né faget pérkatése té késaj medieje né mediat sociale si You Tube,
Facebook, Twitter, Instagram, Google +, Pinterest dhe LinkedIn. Edhe pse
jemi brenda kategorisé sé hiperlingeve té jashtme, duhet théné se né kéto
raste lévizet brenda té njéjtés media, né kuptimin e pérmbajtjes gé hapet.
Edhe né rastin e dy hiperlingeve té tjera té jashtme qé té cojné né App Store
dhe Google Play, lévizet sérish brenda garkut té aplikacioneve té sé njéjtés
media, edhe pse kjo gjendet e publikuar né websajte té tjera. Ajo gé bie né
sy éshté mungesa e hiperlingeve gé té cojné né media té tjera online, gofshin
kéto shqgiptare apo té huaja. Madje nuk ka hiperlink as pér né websajtin e
gazetés Shqip, gé éshté gazeté e té njéjtés kompani.

Né rastin e balkanweb.com, pérvec hiperlingeve gé té cojné né faget
pérkatése né mediat sociale dhe App Store apo Google Play, shfagen edhe
dy linge gé té cojné né websajtet e dy mediave té huaja gé transmetojné né
gjuhén shqipe: Zéri i Amerikés né shgip dhe Deutsche Welle né shqip. Njé
link tjetér i drejton vizitorét tek motori statistikor Alexa, pér t’i nxitur ata qé
té instalojné tool-bar-in e Alexa né browser-in e tyre — njé taktiké kjo qé e
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bén websajtin mé té ekspozuar dhe qgé rrit probabilitetin e kapjes nga ky
motor té ¢do klikimi gé drejtohet né kété websajt.

Shekulli.com.al pérdor hiperlinge gé té cojné kryesisht né websajte té
mediave apo bizneseve té sé njéjtés kompani apo né media té kompanive té
tjera mediatike, si¢ @shté rasti i revistés Monitor apo i televizionit Al
Report.

Panorama.com.al ka njé spektér disi mé té gjeré té hiperlingeve ta
jashtme dhe pérve¢c mediave sociale dhe mediave té tjera té€ sé njéjtés
kompani si Revista Psikologji dhe gazeta Panorama Sport, krijon edhe
mundésiné e aksesimit té websajteve té bizneseve té tjera té sé njéjtés
kompani si¢ jané Birra Korca dhe Erjoni Ndértim. Ndérkohé shqiptarja.com,
pérvec aksesit tek A1 Report gé éshté televizioni i sé njéjtés kompani dhe
pérvec fageve pérkatése té medias né rrjetet sociale, ofron hiperlink edhe pét
té shkuar né platformén Virtual Newpaper, ku mund té gjendet me pagesé
versioni né PDF i gazetés sé printuar.

Mungesa e hiperlingeve gé té ¢cojné né websajte té mediave té tjera, me
té cilat kompania mediatike mund té keté edhe njé lloj kooperimi, mund té
konsiderohet si njé lloj mbyllje e pajustifikueshme e mediave shgiptare
online gé shkon né kundérrjedhé me kapacitetet pér hapje té hipertekstit.

Né njé pérfundim té pérgjithshém, mund té themi se funksioni i
hiperlingeve té jashtme “pér té€ hapur p€rmbajtje t€ reja” (Deuze, 2001)
éshté né pérgjithési i pazhvilluar né websajtet shgiptare. Edhe pse ekzistojné
linge té jashtme, ato nuk luajné njé rol pér t’i ofruar lexuesit informacione t&
reja, por mé shumé shérbejné pér njé lloj reklamimi pér media apo kompani
nén pronési té njéjté apo pér shérbime qé jané né interes té drejtpérdrejté té
kétyre mediave.

2.2. Analiza e hipertektualitetit brenda lajmeve

Mé sipér analizuam pérdorimin e hiperlingeve né homepage. Né kété
pjesé té punimit do té ekplorojmé pérdorimin e potencialeve té
hipertekstualitetit brenda lajmeve.

Si¢ e kemi pérmendur edhe mé sipér, pér té patur njé panoramé sa mé
té ploté dhe pérgjithésuese té pérdorimit té hipertekstit brenda tekstit té
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lajmeve, jané monitoruar njé numér prej 180 lajmesh té botuara né gjashté
mediat shqgiptare online nén monitorim dhe 180 shkrime té botuara né
gjashté media té njohura peréndimore (30 pér cdo media). Qéllimi i
pérfshirjes né monitorim edhe i 6 websajteve té huaja ishte gé té realizohet
njé analizé krahasuese, e cila do t¢ mund té prodhonte njé pamje té
diferencés mes websajteve mé té njohura shqiptare, nga njéra ané, dhe
mediave peréndimore online gé udhéhegin me modelin dhe praktikén e tyre
gazetariné globale online, nga ana tjetér, né aspektin e pérdorimit té
hipertekstit. Né tabelén e méposhtme paragiten rezultatet e monitorimit: %

Numri i hiperteksteve né websajtet shqiptare dhe ato peréndimore (1
tetor 2014 - 30 néntor 2014)

Media online Numri i shkrimeve Numri i hiperteksteve
Top-channel.tv 30 0
Balkanweb.com 30 0
Shekulli.com.al 30 0
Panorama.com.al 30 0
Shgiptarja.com 30 3
Albeu.com 30 0
Nytimes.com 30 130
Bbc.com 30 32
Vice.com 30 232
The Guardian.con 30 92
Dailymail.co.uk 30 0
Nbc.com 30 29

Burimi: Monitorimi i websajteve nga autori i kétyre radhéve

Si¢ lexohet edhe nga shifrat e mésipérme, pérdorimi i hipertekstit né
tekstin e lajmeve éshté praktika mé e injoruar dhe mé pak e zhvilluar nga
mediat shqiptare online. Pesé nga gjashté mediat e analizuara nuk kané
asnjé rast té pérdorimit té hipertekstit, dhe vetém shqiptarja.com ka 3 raste,

26 VO: Titujt e shkrimeve dhe URL-né e tyre i gjeni né anekset e kétij punimi.
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té cilat edhe pse jané pak krahasuar me mediat peréndimore, sérish duhen
pérshéndetur dhe inkurajuar. Né print-screen-in e méposhtém paraqitet njéri
nga shkrimet e késaj medieje qé pérban dy hipertekste né tekstin e saj:

m FOTO TE TJERA dhe mlmstra te kabinetit geveritar té c;let hapen 5 dyert e blinduara

shéndérruar né njé ekspozité-muz€_m Jq pfar éshté Bunk'art e ku mund ta gjeni

kryeministrit Edi Rama

“Njé varr i hapur i njé kohe té shkuar pér té na kujtuar se ne nuk e kemi arritur dot té varrosim né
page tundimin gé pérmes té shkuarés té marrim peng té ardhmen. Kjo éshté arsyeja pse ne do t'i
hapim té gjitha varret e té shkuarés, né formé tunelesh, edhe ato né formé dosjsesh. Pér té
kuptuar se nga vjiné prindérit, gjyshérit, e shkuara e tyre" | tha Rama

Print-screen nga shqiptarja.com, daté 22.11.2014

Pavarésisht faktit gé hiperteksti nuk é&shté shkriré natyrshém né
rrjedhén e tekstit, sic ndodh né praktikén e mediave peréndimore, sérish ai
éshté funksional dhe brenda logjikés sé pérdorimit me géllim zgjerimin e
kontekstit dhe “ofrimin e informacionit pér informacionin”. Edhe n€ mediat
peréndimore ka raste t& mos-aplikimit té kétij atributi t&¢ medias online, por
ky mos-aplikim kompensohet né rrugé té tjera. Késhtu, dailymail.co.uk,
edhe pse nuk ka hipertekste, e plotéson zgjerimin e kontekstit dhe
depértimin né thellési té informacionit, duke publikuar né fagen e lajmit té
gjithé informacionin tjetér relevant me té, qofté ky i shprehur me tekst,
video, foto apo grafika.

*k*k

Analiza e ndérmarré né kété studim pér hipertekstualitetin e medias
online té zhvilluar né Shqipéri, tregon se edhe ky dimension mbetet
pjesérisht i zhvilluar dhe vetém né disa aspekte té tij. Hiperteksti i aplikuar
né gazetariné shqiptare online ka sjellé njé kontribut t€ dukshém né ofrimin
e njé gasjeje jo-lineare ndaj informacionit por ka njé mungesé té theksuar té
pérdorimit té hipertekstit pér té zgjeruar kontekstin informativ. Ofrimi i
kontekstit éshté i pjesshém dhe kontribuon pak né depértimin né thellési té
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informacionit. Kjo reflekton njé mungesé vlerésimi por edhe mungesé
njohjeje té réndésisé sé kétij aspekti té gazetarisé online.

Pérsa i takon hiperlingeve té brendshme, ka ende mundési té
pashfrytézuara, kurse pérdorimi i hiperlingeve té jashtme, ende nuk po shfaq
dimensionin “worl-wide” g€ duhet té ket njé websajt. Jané shumé t€ rralla
linget gé té cojné tek burime té ndryshme informacioni dhe kjo cénon edhe
shkallén e transparencés dhe té besueshmérisé. Mungesa e hiperlingeve qé
té cojné né websajte té tjera, ku mund té gjenden edhe burime té vlefshme,
mund té konsiderohet si njé lloj mbyllje e pajustifikueshme e mediave
shgiptare online gé shkon né kundérrjedhé me kapacitetet pér hapje té
hipertekstit. Funksioni i hiperlingeve té jashtme “pér té hapur pérmbajtje té
reja” (Deuze, 2001) éshté né pérgjithési i pazhvilluar né websajtet shqiptare.
Linget e jashtme € jané t& pranishme nuk luajné njé rol pér t’i ofruar
lexuesit informacione té reja, por mé shumé shérbejné pér njé lloj reklamimi
pér media apo kompani nén pronési té njéjté apo pér shérbime gé jané né
interes té drejtpérdrejté té kétyre mediave.

Pothuajse totalisht i pazhvilluar mbetet éshté aplikimi i hiperteksteve
né brendi té& tekstit t& lajmeve, i cili éshté gati inekzistent né mediat
shqiptare online. Pérdorimi i tyre kérkon aplikimin e njé pikénisjeje
hipertekstuale mbi té gjithé informacionin gé pérmbahet né njé shkrim apo
lajm.
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PhD Cand. Suela Musta

The politics and the political communication at
the new technological development

Hyrje

Mediatizimi i politikés né shekullin e 21 ka hyré né fazén mé intensive
até té onlinizimit té tij. Dixhitalizimi i komunikimit ka rimodeluar
mesazhin né pérmbajtje dhe né formé si dhe dinamikén e feedbackut mes
politikanéve dhe publikut.

Ky punim fokusohet tek impaktet dhe pérdorimi i mediave sociale, si
pjesé e mediave online (pasi tek kjo gamé konsiderohen dhe web e
agjensive té lajmeve apo mediave elektronike dhe gazetave) né politikén
shgiptare dhe ligjérimin e saj. Né njé raport t€ Shérbimit té kérkimeve
parlamentare né Parlamentin evropian mbi mediat sociale né fushatatat
zgjedhore, né kété spektér pérfshihen Blogu,fb, mikroblogjet, si Téitter,
platformat e shpérndarjes sé fotove dhe videove Flickr or YouTube,
netéorku LinkedIn®. Sipas studimeve mediat sociale lejojné aktorét politiké
vecanérisht partité e vogla ose kandidatét politiké pak té njohur té
anashkalojné filtrat e masmedias dhe té krijojné komunikim direkt me
audiencén dhe elektoratin. Né kété ményré ata imponojné gazetarét, té cilét
pérdorin si burim fb ose mediat e tjera sociale pér té pércjellé géndrimet dhe
ideté e tyre né publik. Mbetet ende i pamatshém se, né ¢’masé arrin ndikimi
i mediave sociale né ngritjen apo riformulin e opinionit politik tek votuesit,
pasi target grupi ge ndjekin mediat sociale jané né masé dérmuese té rinjté.
Ky éshté dhe publiku gé ndjek ngjarjet online né internet dhe offline né
terren.

1 http://www.eprs.ep.parl.union.eu — http://epthinktank.eu eprs@ep.europa.eu
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Duke gené se objekti i studimit toné nuk éshté politika si disipliné, por
komunikimi i mesazhit té saj, ne do ti referohemi pikérisht pérdorimit dhe
impakteve té mediave sociale si kanale pér pércjelljen e kétij mesazhi.

Pérqasje teorike té mediatizimit té politikés dhe mediat sociale si
pjesé e kétij procesi..

Né kété hapésiré do trajtohen disa pérgasje teorike ndaj mediatizimit té
politikés, pjesé e té cilit éshté dhe mediatizimi online. Raportet mes
komunikimit online dhe mediatizimit né kanalet e mediave Kklasike ( radio,
television) dhe shtypit nuk jané pjesé e kétij studimi. Kjo do té thoté se
fokusi i vézhgimit toné jané mediat sociale dhe komunikimi interaktiv i
integruar né diskursin politik. Njé nga studiuesit gé ka thelluar analizén mbi
mediatizimin e politikés éshté Jesper, Stromback. Ai ka shtjelluar katér
gasje té ndryshme, ku drejtimi i paré lidhet me nivelin me té cilin politika
eshte ndérmjetésuar né media®; deri né cfaré niveli masmedia lidh politikén
me sferén publike. Dimensioni i dyté ka té béjé me pavarésine e masmedias
nga institucionet politike. Qasja e treté dhe e katért i referohet faktit sesa
niveli i pérmbajtjes mediatike dhe aktorét politiké jané té orientuar nga
llogjika e e politikés apo ajo e medias.

Sipas Stromback mediatizimi i politikés ndodh kur aktorét politiké
jané té orientuar mé shumé nga llogjika mediatike sesa nga llogjika politike.

Né studimin e tyre me profesorin Esse, ata theksojné se mediat kané
formatin , rutinén e tyre né proceset konkurruese pér té kapur vémendjen e
publikut®. N& kété drejtim dy studesit pérfshijné” teknikat e tregimit t&
historis€” si thjeshtésia , polarizimi, personalizimi, intensifikimin stereotipet
dhe formézimin e lajmit fq 213

Né teorité pér mediatizim njé vend té posacén zé trajtimi i konceptit té
¢ sferés publike virtuale qé¢ Anthony G. Eilhelm tek “Demokracia né
moshén dixhitale” ¢ ndan né katér pjesé’, té cilat ai i konsideron t&

3

2Stromback.Jesper “Katér fazat e Mediatizimit, njé analizé e mediatizimit té
politikés” International Journal of Press/Politics 13(3), (2008) fq 228@
3 Stromback, ]. & Esser, F. “Shaping politics: Mediatization and media

interventionism” New York (2009).

4+ W Anthony G "Demokracia né moshén dixhitale” Routledge, New York, viti 2000
Fq 35
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nevojshme pér njé pérfshirje efektive né politiké. Duke i cilésuar qytetétarét
si net-tarét , ai e sheh dixhitalizimin si njé rrugé pér amplifikimin e zérit
gytetar né céshtjet e vendimarrjes publike. Tipologjia e késaj sfere, sipas
katér pércaktimeve jané: burimet, pérfshirja ku i méshohet idesé sé rritjes sé
aftésive té publikut pér pjesémarrje né kété sferé dhe né pérdorimin e veté
mediave, shpérndarja dhe design | mesazhit.

Teorité né studimin e mediave sociale né komunikimin politik
ndihmojné pér té kuptuar, parashikuar dhe orientuar sjelljen mes paléve.
Sipas studiuesve Tina McCorkindale Marcia E. DiStaso, studimet teorike
té pérgasjes sé mediave sociale né strategjiné e PR dhe komunikimit
fokusohen né pérfshirje dhe dialog , transparence, autenticitet dhe
influencim ose ndikim® .

Angazhimi éshté njé nga dimensionet mé té réndésishém pér té hartuar
pérmbajtje pér aktorét dhe mbajtjen e marédhénieve. Pérmes dialogut dhe
lidhjes me aktorét politiké ngrihen bashké&punimet mes mediave sociale dhe
politikanéve. Strategjia e komunikimit e mediave sociale ka pikérisht
dialogun si thelb té komunikimit.

Transparenca eshté njé dimension kryesor né kété komunikim gé lidhet
me té génurit i hapur, i ndershém dhe raportimin e té keges dhe té mirés
publike né ményré té njékohshme.

Tipare té mesazhit dhe audiencés né komunikimin politik online,
risi dhe avantazhe. ( njé pérsiatje mbi komunikimin e politikanit dhe
publikut né linjé...)

A socializohet mesazhi i politikanéve né mediat online, apo
dixhitalizimi i mesazhit thellon hendekun e feed backut t& komunikimit
politik me publikun? Kjo hipotezé gjen pérgjigje nga vézhgimet analitike té
tipareve t& komunikimit online mes politikanit dhe publikut. Tipari kryesor i
kétij komunikimi éshté interaktiviteti, i cili éshté evident né hapésirat e

5 Tina McCorkindale Marcia E. DiStaso, “Statusi i Mediave Sociale, Ku jemi dhe ku
ishim. Cfaré do té thoté pér Mareédhéniet me Publikun”, Research Journal, Instituti
pér Marédhéniet me Publikun, Vol. 1, Nr 1, viti 2014, fq 5
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komunikimit né vendet té ndryshme evropiane dhe vecanérisht atje ku
politika ka hapur njé kapitull intensiv komunikimi publik online. Por nga
monitorimi i disa fageve t& fb sé politikanéve kryesoré °, rezulton s, vetém
njé ose dy heré, editohet pérgjigje ose vijimsési té géndrimit nga ana e
politikanit, kur publikon mesazhin online. Profesori i shkencave té
komunikimit Mark Marku vleréson s, interaktiviteti ka sjellé ndryshime té
réndéishme té staustit t& audiencés né raport me mediat. Ai né kété piké
pérfshin audiencén si shndérrim té marrésve dhe prodhuesve té pérmbajtjes.
Tipare té tjera té audiencés jané fragmentarizimi dhe pavarésia e mendimit
té publikut. Pavarésisht zgjedhjes sé mediumit social twitter apo fb,
studiuesit Amelia Adams, Tina McCorkindale theksojné se followriteti (
ndjekshméria né pasim) i komunikimit éshté esencial pér pércjelljen e
mesazhit.”Politikanét duhet té tuitterojné tema té ndryshme qé lidhen mé
géndrimet e grupeve té interesit. Ky éshté né thelb mesazhi i komunikimit
politik online. Duhet qé pyetjet e audiencés té marrin pérgjigje '

Si reagime té shpejta, shpesh edhe impulsive, mesazhet politike online
mbartin ngarkesa gé lidhen jo vetém me retorikén politike. Kéto géndrime
viné dhe si reagim i euforisé, ankthit dhe luftés politike ndérkohé gé né anén
tjetér té linjés online, armata e friendasve ose kundérshtaréve jané né
llogoren e paré pér té qgélluar. Profesor Aleksandér Dhima i sheh kéto
reagime né spektrin e ligjérimeve shoqérore. “Mesazhet e mediatizuara ku
Dhima pérfshin dhe ato virtual jané ligjérime shogérore , né kuptimin e
vérteté t&8 kétij termi.’Pértej kuptimit fillestar té tyre, ato kristalizojné
géndrimet si dhe bartin me vete ményrat e shfagjes”.

Njé ndér tiparet e mesazhit né mediat sociale nga politikanét éshté
ridimensionimi nga ai né mediat klasike television, radio apo gazeté.
Mesazhi onliné né twitter kushtézuar dhe nga gérmat e kufizuara, éshté i
shkurtér dhe i drejtépérdrejte. Né& fb politikanét drejtojné mesazhe té

6 Faget facebook Lulzim Basha, Edi Rama (dhe téitter)

7 Amelia Adams, Tina McCorkindale, “Dialogu dhe transparenca: Njé analizé
pérmbajtjeje pér pérdorimin e téitter né zgjedhjet presidenciale té 2012” Revista
Public Relations, Volume 39, fq 357-359

8 Aleksandér Dhima “Njeriu shqiptar pérballé komunikimit politiko mediatik”,
gazeta Mapo, 15 janar 2015
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pérsonalizuara, por mé sé shumti faget e kétij medium po kthehen né
broshura online té nominalizuara té politikanéve. Koncepti i“User-generated
content” pércakton qarté rregullat e lojés né komunikimin online dhe né
rastin e komunikimit politik, kontenti si i kontrolluar Ktrejtésisht nga
gjeneruesit, éshté i pavarur dhe i padeformuar nga gazetarét né mediat e
tyre.

Njé panoramé e mediave sociale té politikanéve shqgiptaré , rasti i
Lulzim Bashés dhe Edi Ramés.

Partité, politikanét dhe deputetét kané faget e tyre té facebookut, si dhe
llogari né instagram, twitter. Si pjese e mediave online luajné njé rol shumé
té réndésishém né inkurajimin e procesin e personalizimit té politikés.
Aktorét politiké po shmangin kanalet institucionale, partité, gé t& marrin rol
dhe ndikim né vendosjen e dhe pércaktimin e axhendés politike. Pluralizimi®
i sferés publike dhe demokratizimi i tregut té mediave pérmes kompeticionit
dhe evoulimit té kodeve mediatike krijon oportunitete té reja.

KGétij revolucioni nuk i ka shpétuar as politika shqgiptare dhe diskursi |
saj. Gjeneza e revolucionit online né sferén politike dhe publike daton
aférisht né zgjedhjet politike té vitit 2005, ku u ngritén dhe éebsitetet e para
té kandidatéve pér deputeté si Bujar Leskaj me PD dhe Valentina Leskaj,
PS.” Né zgjedhjet politike té vitit 2013 fushata e mediave sociale kulmoi
me facebook dhe téitter ndérsa zgjedhjet e pritshme lokale pritet té hapin njé
fage té re né zhvillimin e politikés dhe diskursit té saj online.

Pér té eksploruar prirjet, tiparet dhe vecorité specifike té komunikimit
politik online, duhen pérdorur disa metoda kérkimore-studimore, té cilat
konsitojné né kérkimin empirik dhe analiza krahasuese. Por matjet dhe
studimet mbi mediat sociale né politikén shgiptare mungojné krejtésisht dhe
éshté e véshtiré té nxjerrésh pérfundime mbi impaktin gé ka njéra fushé tek
tjetra. Né& njé monitorim té fageve té fb dhe twitter té kryetarit t¢ PD Lulzim

9 Belina Budini “Media dhe politika”, revista shkencore e UET, UET PRESS Nr
8/2009 fq5,

10 Marré nga arkivat e Kuvendit té Shqipérisé ( web ka funksionuar vetém pér disa
javé né zgjedhjet e 2005)
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Basha dhe kryetarit t¢ PS Edi Rama'* vérehet se, numri i follower dhe i
likeve éshté i larté, por audienca komentuese mbetet ende e tkurrur. Armata
e blogeréve funksionon mé sé shumti dhe mé aktivé né web e gazetave apo
portaleve online sesa né mediumet sociale té kétyre dy lidérve. Komunikimi
i tyre me audiencén éshté statik dhe jointeraktiv, pra nuk ka feedback. Kjo
déshmon se politikanét | personalizojné kéto mediume si zédhénés statike té
géndrimeve politiké dhe jo si komunikues me dinamikén e pritshmérisé sé
publikut. Ky i fundit ka krijuar sferén e vet virtuale publike, ku opinioni gé
ngrihet €shté ai “veté pyet dhe vet€ pérgjigjet”, pasi politikani n€ bregun
tjetér té linjés, géndron i heshtur.

Njé véshtrim krahasues me modele evropiane.

Tashmé po kthehet né njé ritém normal té dités sé evropianéve, ndjekja
e debateve, géndrimeve politike dhe ngritja e opinionit nga smartfoné dhe
ekranet e PC. Sepse dhe veté gazetaria e ka zhvendosur produktin e saj nga
modeli e Guttembergut dhe kasetés betacam né versionin online, né web dhe
faget e fh.

Politikanét dhe partité evropiané i kushtojné njé vémendje té
jashtézakonshme komunikimit online. Njé fakt qé déshmon kété gasje ishté
pérfshirja né buxhetin e zgjedhjeve t& PE né vitin 2012 té njé fondi prej
10% pér shpenzimet(SNS) - social netéorking services. Nga ana tjetér sipas
njé studimi nga World Internet Project né vitin 2009 dhe 2012 né pesé
shtete t&¢ BE, shumica e shogérisé ishte skeptike pér ndikimin e mediave
sociale né zhvillimet politike. Nga ana tjetér né vitin 2013 né Gjermani
studimet mbi ndikimin e mediave sociale né politiké, rezultuan se mendimet
dhe @éndrimet e ndjekésve online nuk pérfagésonin konsiderueshém
opinionin e pérgjithshém public.

11 /www.facebook.com/lulzimbasha.al, https://twitter.com/ediramaal, https://sq-

al.facebook.com/edirama.al
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Gjetje dhe pérfundime

Mediat sociale po kthehen instrumentat mé ndikues té mediatizimit
té politikanit dhe marketingut té tij publik Shqipéri. Ato kané pércaktuar
politikanin né prodhues dhe pérdorues t& mesazhit me né njé dimension té
ri. Audienca dhe mesazhi é&shté rikonceptuar , duke evidentuar rritjen e
interaktivitetit politiké-audiencé si dhe né até gé, profesor Marku e ciléson
zgjerim té aktivitetit receptiv dhe interpretativ t€ marrésit, personalizimi |
pérvojés  mediatike, kosnumimi  mediatik si  pérvojé  vetjake,
fragmentarizimi.

Sipas studieses Belina Budini né fitimin e terrenit té mediatizimit si
rezultat i ekspansionit dhe komercializimit t€ sistemeve mediatike né
marédhénie me politikén, mediat sociale jané kthyer njé komponenti
fugishém i marketingut té linjés. N& Shqipéri edhe pse nuk ka studime té
miréfillta mbi mediat sociale né politiké, realiteti shfaget gartéSisht né
favor té impaktit té tyre tek elektorati dhe opinion né térési.

Ajo cka kérkohet éshté domosdoshméra e studimit té audiencés online,
matjet dhe interaktiviteti i komunikimit pér té dalé né pérfundimet té garta
pér ndikimin e mediave sociale né mediatizimin e politikés dhe politizimin e
medias sociale. Né kété piképamije politikani zbret né nivelin e thjeshtésisé
sé té pérditshmes, ku stilistika e mesazhit clirohet nga metafora apo
patetizmat politike, sikurse ndodh né diskursin politik live né foltoren e
Parlamentit. Kontenti i mesazhit politik si pjesé e komunkimit online,
gjithnjé e mé shumé i pérshtatet audiencés sé fragmentarizuar dhe
heterogjene, duke synuar kredo politike.

214



Bilbliografia( botime dhe material né Web)

http://www.eprs.ep.parl.union.eu — http://epthinktank.eu
eprs@ep.europa.eu

Stromback.Jesper  ““Katér fazat e Mediatizimit, njé analizé e
mediatizimit t€ politikés” International Journal of Press/Politics 13(3),
(2008) fq 228

Stromback, J. & Esser, F. “Shaping politics: Mediatization and media
interventionism” New York (2009).

W Anthony G ”Demokracia né moshén dixhitale” Routledge, New
York, viti 2000, Fq 35

Tina McCorkindale Marcia E. DiStaso, “Statusi i Mediave Sociale, Ku
jemi dhe ku ishim. Cfaré do t€ thot€ pér Mareédhéniet me Publikun”,
Research Journal, Instituti pér Marédhéniet me Publikun, Vol. 1, Nr 1, viti
2014, fq 5 ! Faget facebook Lulzim Basha , Edi Rama (dhe téitter)

Amelia Adams, Tina McCorkindale, “Dialogu dhe transparenca: Njé
analizé pérmbajtjeje pér pérdorimin e téitter né zgjedhjet presidenciale té
2012” Revista Public Relations, Volume 39, fq 357-359

Aleksandér Dhima “Njeriu shqiptar pérballé komunikimit politiko
mediatik”, gazeta Mapo, 15 janar 2015 Belina Budini “Media dhe politika”,
revista shkencore e UET, UET PRESS Nr 8/2009 fg5 ,

Marré nga arkivat e Kuvendit té Shqipérisé ( web ka funksionuar vetém
pér disa javé né zgjedhjet e 2005)

www.facebook.com/lulzimbasha.al, https://twitter.com/ediramaal,
https://sg-al.facebook.com/edirama

215


https://twitter.com/ediramaal

Prof.Asoc.Dr Rrahman Pacarizi

Ways of financing public emdia and the impact
of funding in program content and media
statement

Modelet e financimit té medies publike dhe
ndikimi i financimit né pérmbajtjen programore
dhe né pasqyrén mediale

Abstrakt

Céshtja e ményrave té financimit té medies publike né Evropé ka gené
interesante gé nga fillimet e saj. Megjithaté, kjo ¢éshtje éshté béré mé kontradiktore
pas rénies sé komunizmit, kur mediet shtetérore e ndryshuan statusin e tyre né
medie publike. Ky punim, pérpiget t& gjejé se sa kéto medie e kané ndryshuar
realisht gasjen e tyre ndaj informimit t€ publikut dhe cili ka gené ndikimi i
ményrave té financimit né ndryshimet e synuara té statusin té tyre nga media
shtetérore né medie publike. Punimi pérgendrohet né gjendjen e medies publike né
Ballkan, pérfshiré, Slloveniné, Kroacing Bosnjé e Hercegovinén, Malin e Zi,
Kosovén, Magedoniné dhe Shqipérinég, si vende qé kané kaluar apo ende po kalojné
népér njé periudhé tranzicioni nga media shtetérore né até publike, duke pasur né
mesin e tyre njé rreze té gjeré dallimesh né kuptim t&€ ményrave té financimit pér
transmetuesit e tyre publiké.

Metodat e hulumtimit jané mbéshtetur né monitorim dhe analizé té kornizés
ligjore té kétyre vendeve, gqé nga faza e themelimit t& transmetuesve publiké e deri
te zgjidhjet aktuale pér ményrat e financimit. Gjithashtu, do té keté njé krahasim
ndérmjet ményrave té ngjashme té financimit té transmetuesve publiké né vendet e
Evropés Peréndimore.

Pérfundimi kryesor i kétij punimi éshté se nuk ka njé model té vetém gé do té
mund té konsiderohej si mé i pérshtatshmi pér t’u aplikuar né vendet e Ballkanit sa i
pérket financimit té transmetuesve publiké. Zgjidhjet e ndryshme pér financimin e
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medies publike duhet té& aplikohen varésisht nga niveli i demokracisé, sistemi
politik dhe shkalla e lirisé sé medies né vendet specifike. Pér akécilin model do
pasur parasysh gé medies publike t&¢ mos i sigurohet monopoli né dém té
transmetuesve komercialé, prandaj, zhvillimi | akécilit model té financimit, duhet té
marré parasysh skemén e pérgjithshme mediale té atij vendi, ku ai model do té vihet
né jeté.

Fjalét kryesore: Media publike, financimi, modelet, tranzicioni,skena
mediale, parapagimi, demokracia, publiku

Transmetuesi publik éshté
a. | themeluar nga publiku;
b. I financuar nga publiku;
c. | kontrolluar nga publiku
(Danov, 2002)

Transmetuesit publiké, financimi i tyre, llogaridhénia programore dhe
financiare dhe ruajtja e tyre nga ndikimi i grupeve té interesit politik dhe
ekonomik éshté njé nga sfidat kryesore té medies, sidomos né Evropé, ku
Transmetuesit Publiké jané zhvilluar mbi konceptin e té& mirés publike. Nése
transmetuesi publik mbéshtetet mbi tre parametrat kryesoré: | themeluar pér
publikun; 1 financuar nga publiku dhe i kontrolluar nga publiku (Danov,
2002), pikérisht nga kéta parametra dalin obligime jashtézakonisht té
komplikuara dhe me implikime né fusha e dimensione té ndryshme. Njé nga
sfidat éshté ményra e financimit. Nése transmetuesi publik éshté i themeluar
nga publiku dhe financohet nga publiku, ai duhet té financohet drejtpérdrejt
nga publiku, né ményré qé té pérmbushet edhe komponenti i treté ai i
kontrollit nga publiku.

Mirépo, kjo ¢éshtje nuk éshté aqg e thjeshté sa duket né té paré. Ligji pér
transmetuesin publik i vitit 1998 i Bullgarisé fliste pér futjen e taksés sé
parapagimit pér ta cliruar transmetuesin publik nga varésia prej shtetit, por
pér tre vjet sa ishte paraparé kjo periudhé, njé gjé e tillé nuk u arrit. (Danov,
2002). Njé situaté e ngjashme éshté aktualisht me transmetuesin publik né
Kosové, RTK. Sipas Ligjit t¢ RTK (Nr. 04/L-046) gé ka hyré né fugi mé 12
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maj 2012, pércaktohet njé fazé kalimtare e financimit nga buxheti | Kosovés
né lartési prej 0.7% té buxhetit, pérjashtuar té hyrat vetanake té komunave
dhe té hyrat e njéhershme, si ato nga privatizimi etj. Mirépo, Bordi i RTK
éshté obliguar gé né njé afat prej tre vjetésh nga hyrja né fuqgi e kétij ligji té
pércaktohet pér njé alternativé tjetér té financimit, qé do ta clironte RTK-né
nga financimi direkt prej buxhetit té shtetit (Nr. 04/L-046: Neni 21, pika 4).
Pas shumé hulumtimeve, Bordi i RTK-sé ka dorézuar disa alternativa pér
financim né Komisionin pérkatés té Kuvendit té Kosovés — vazhdim i
financimit pérmes buxhetit né lartési prej sé paku 1.5 pér gind; financim nga
akciza né produkte té démshme si duhani, alkooli dhe karburantet; pérmes
taksés sé parapagimit dhe parapagimi pérmes faturave té energjisé elektrike.
Fokusi sérish ka mbetur te financimi direkt nga buxheti si financim mé i
sigurt, pasi parapagimi direkt &shté i pamundur té mblidhet pér shkak té
shkallés sé ulét té efikasitetit t& gjykatave dhe organeve té tjera ekzekutive
apo pérmbaruese, taksa e akcizés nuk éshté pérkrahur nga autoritetet
pérkatése t& Administratés Tatimore té Kosovés, ndérsa parapagimi pérmes
faturave té energjisé elektrike varet nga wvullneti i kompanisé sé
distribucionit dhe faturimit té energjisé elektrike né Kosovés gé tashmé
éshté privatizuar dhe nuk ka shfaqur ndonjé gatishméri pér ta faturuar dhe
mbledhur taksén e parapagimit pér RTK-né. Né fakt, RTK pér katér vjet
éshté financuar pérmes taksés sé parapagimit gqé éshté mbledhur pérmes
faturave té energjisé elektrike, por kjo formé éshté pezulluar nga Gjykata
Kushtetuese pér shkak té lartésisé sé pagesés mujore pér ekonomi familjare
prej 3.5 euro né muaj, ndérkohé gé Kuvendi i Kosovés si themelues i RTK-
sé ka déshtuar ta ndryshojé lartésiné e pagesés dh eta rikthejé kété formé té
mbledhjes sé parapagimit. Vazhdimi i financimit nga buxheti éshté
mbéshtetur edhe nga EBU, e cila pérmes drejtoreshés sé pérgjithshme ka
rekomanduar rritjen e pérgindjes sé buxhetit nga 0.7 né 1 pér gind, meqé
sipas piképamjes sé EBU-sé nuk éshté ményra, por sasia e financimit
vendimtare pér performansén e transmetuesit publik.

“Hulumtimi i EBU rezulton se modeli i financimit nuk ka impakt
sinjifikativ né performansén e transmetuesit. Ajo gé e bén dallimin éshté
niveli absolut i financimit, Té hyrat duhet t& jené té mjaftueshme, té
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garantuara pér kohé té gjaté dhe té mbrojtura nga tekat e politikave
shtetérore Ligjvénésit duhet ta kené parasysh se pa njé financim solid,
transmetuesit publiké e humbin pavarésiné e tyre dhe nuk mund té
pérgatiten pér té ardhmen. Organizatat mediale qé vértet i shérbejné
publikut duhet té jené té pavarura né aspektin editorial dhe té€ mos
mbéshteten né favore politike apo t’u nénshtrohen reklamuesve”.( EBU,
2012:1)

Asambleja Parlamentare e Késhillit t& Evropés né njé sesion té mbajtur
né gershor té vitit 2009 ka léshuar rekomandimin 1878, né pikén 13 té té
cilit thuhet se “Asambleja Parlamentare e Ké&shillit t€ Evropés, duke
rikujtuar se transmetuesit publiké duhet té jené té pavarur nga geverité dhe
té jené né gjendje té funksionojné pa ndérhyrjen e tyre politike, thekson se
modeli i financimit té transmetuesve publiké duhet té reflektojé pavarésiné e
tyre”, ndérkaq, né piké€n 14 thekson: “...financimi i transmetuesit publik
mund té sigurohet pérmes kétyre formave: taksés sé parapagimit direkt,
taksave né produkte té caktuara, granteve shtetérore, taksave té abonimit, té
hyrave nga marketing dhe sponsorimi, pérmes shérbimeve té specializuara
“pay-per-view” dhe shérbimeve “on-demand”, shitjes sé produketeve té
caktuara si librat, videot apo filmat dhe shfrytézimi | arkivave té tyre
audiovizuale. Né kété kuptim, media publike mund té keté financim mikst,
ngjashém me até té institucioneve té tjera publike kulturore, si orkestrat,
teatrot dhe muzeté. Akécila nga kéto forma t€ financimit duhet t’ia
mundésojé transmetuesit publik pérmbushjen e kérkesave té shérbimit
publik pér qasje dhe mundési té publikut gjerésisht”®,

Mirépo, autoré gé merren me medien dhe politikén dhe medien e
shoqériné pérgjithésisht, e shohin financimin direkt si njé formé mé té
pérshtatshme dhe mé té sigurt sa i pérket garantimit té pavarésisé editorial té
transmetuesit publik dhe lidhjes sé tij me qytetarin né kuptim té
llogaridhénies.

38Asambleja Parlamentare e Késhillit té Evropws, Rekomandimi 1878, sesioni 25, 25
gershor 2009
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Benson dhe Powers citojné studiuesin Papathanassopoulos té keté
thén€ se “financimi direkt nga publiku apo financimi geveritar né€ njé
ményré apo né njé tjetér ndikojné seriozisht né pavarésiné e transmetuesit
publik apo né rastin mé té miré, ndikojné né perceptimin publik té asaj
pavarésie” (Benson, Powers, 2010:54) Sipas tyre, financimi direkt nga
publiku mund té shérbejé si njé lloj tampon zone ndérmjet ndryshimeve
dramatike té financimit geveritar dhe qgéndrueshmérisé sé financimit té
nevojshém pér transmetuesit publiké. Qytetarét ndihen se duke kontribuar
pér transmetuesin publik, ai éshté mé llogaridhénés ndaj tyre sesa ndaj
politikanéve.

N¢ shkrimin e tij “Pse parapagimi éshté ményra mé e miré e financimit
pér BBC”, James Heath drejtor i politikave n€ BBC thoté se “Pérderisa ne
duam gé BBC té jeté transmetues i pavarur dhe universal, i pérkushtuar gé
t’1 shérbejé secilit dhe té investojé né kreativitetin britanik, parapagimi do té
mbetet njé rrugé e thjeshté por e fugishme e pagesés pér shérbimet e saj.
“Secili pérfiton nga taksa e parapagimit pasi qé secili paguan. Taksa e
parapagimit éshté njé formé e investimit té pérbashkét, sikurse pagesa e
sigurimit shéndetésor pér siguriné e pérbashkét. Pér 40 peni né dité secila
familje ka gasje né 8 rrjete kanalesh televizive, 10 shérbime radiofonike dhe
shérbim online”. (Heath, 2014)

Mirépo, né Evropé pérgjithésisht ka njé lloj rezistence ndaj taksés sé
parapagimit, sidomos né vendet gé kané pérjetuar tranzicionin e medies,
edhe pse né disa prej kétyre vendeve ka ekzistuar taksa e njéjté edhe pér
transmetuesin shtetéror, si né ish-Jugosllavi pér shembull. Taksa e
parapagimit pér RTK-né pér shembull éshté pezulluar nga Gjykata
Kushtetuese pér shkak té ankesés sé njé qytetari pensionist lidhur me
lartésiné e pagesés dhe ky vendim éshté pérgafuar gjerésisht nga qytetarét,
té cilét né ményré indirekte paguajné edhe tash por pérmes buxhetit.
Problemin e njéjté e ka pasur edhe Gjermania, pikérisht me Gjykatén
Kushtetuese e cila pas pezullimit,. Mé se dy vjet mé pas e ka rikthyer taksén
e parapagimit pérmes faturave té energjisé elektrike. Do pasur parasysh se
ARD dhe ZDF sé bashku arkétojné gati 7 miliardé buxhet nga parapagimi.
“Obligimi pér pages€ qé ka gené subjekt 1 ekzistencés sé njé€ pajisjeje pér
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marrjen e sinjalit né njé familje, ndryshohet né taksé e cila duhet té paguhet
pavarésisht nga ekzistenca, lloji apo numrin e pajisjeve pér marrjen e sinjalit
radioteleviziv. Skema e re hyn né fugi mé 1 janar 2014. Pérmes Kétij
ndryshimi, ARD, ZDF dhe transmetuesi nacional radiofonik
Deutschlandradio do té vihen né linj¢ me institucionet kulturore dhe
arsimore, si shkollat, universitetet, teatrot pér té cilat secili qytetar duhet té
paguajé kontributin e tij, pavarésisht nése i shfrytézon apo nuk i shfrytézon
ato”,

Benson dhe Powers né€ punimin e tyre “Kriza e imagjinaté€s:Modelet e
financimit dhe mbrojtja e gazetaris€ s€ pavarur né mediet publike”, i ndajné
mediet publike té Evropés né tri grupe: ato gé financohen vetém nga
parapagimi (Danimarka, Finlanda, Suedia, Norvegjia, Britania e Madhe dhe
Japonia); ato qgé financohen nga parapagimi dhe marketingu (Franca,
Gjermania dhe Irlanda) dhe né grupin e treté hyjné vendet né té cilat mediet
publike financohen nga fondet publike (pérfshiré buxhetin e shtetit) dhe
marketingu (Belgjika, Kanada, Holanda, Zelanda e Re dhe Australia)
(Benson, Powers, 2010:9-53)

Se financimi éshté njé problem serioz me té cilin mund té pérballet
media né Evropé, tregon botimi i EBU lidhur me kété céshtje (EBU,
2012:3) ku theksohet se “né prill té vitit 2011 gjeti se 60 pér qgind e
anétareve té EBU e kané pérshkruar situatén e tyre financiare sit & véshtiré
ose shumé té véshtiré, mé se gjysma e té ciléve presin gé problemet e tyre té
rriten gjaté pesé viteve té ardhshme. Té hyrat po zhduken pérgjaté gjithé
gjerésisé gjeografike né té cilén shtrihet EBU- gé nga shtetet ish-sovjetike té
Baltikut dhe né Ballkan e deri né shtetet peréndimore té té ashtuquajturés
Evropa e Vjetér. Pér shembull, geveria holandeze ka paralajméruar shkurtim
buxhetor prej 20 pér qind né vitin 2015, pérfshiré njé reduktim prej 127
milioné euro pér transmetuesin publik, ndérkohé gé geveria portugeze ka
pérgjysmuar buxhetin e transmetuesit publik gé né vitin 2013. Televizioni
hungarez MTV ka njoftuar se buxheti i saj i vitit 2010 &shté shkurtuar pér
37 pér qind, gé do té thoté njé humbje prej 35 milionésh. Shkurtim té madh

39 http://www.rapidtvnews.com/201006096800/germany-to-change-tv-licence-
fee-system.html#axzz3UeQnY4A1
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buxhetor ka pésuar né vitin 2009 Televizioni i Malit t& Zi, ndérkag, né
Kosové, buxheti i RTK-sé é&shté shkurtuar né vitin 2011 pér 2.7 milioné
euro né raport me vitin paraprak dhe kjo ka shkaktuar njé borxh té
pariparueshém pér RTK-né, meqgé shkurtimi éshté béré né pérfundim té
tremujorit té paré té vitit fiskal. Prandaj, kétu géndron ndér té tjera edhe
rreziku | financimit direkt nga buxheti i shtetit.

Prandaj, rritja e vetédijes gytetare pér réndésiné e transmetuesit publik
mund té ndikojé pér akceptimin e taksés sé parapagimit direkt nga publiku.
Aktualisht, Televizioni Publik i Bullgarisé realizon 91 pér gind té buxhetit
nga té hyrat publike, ndérsa Radioja publike (BNR) madje 95.7 pér gind.
(EBU, 2014:29). Televizioni kroat arkéton 186 milioné euro né vit nga
parapagimi direkt pérmes inkasantésh, ndérsa televizioni slloven arkéton
125 milioné euro né vit (ibid.:20) pérmes njé takes fikse gé mblidhet nga té
ardhurat personale té t& punésuarve . Né Kroaci shkalla e mbledhjes sé
taksés sé parapagimit éshté rreth 97 pér gind.

Mirépo, duke gené se sipas piképamjes sé EBU nuk éshté ményra e
financimit ajo gé siguron pavarésiné editorial, ¢éshtja béhet paksa mé e
komplikuar sesa perceptimi i pérgjithshém se ményra e financimit éshté
tregues pér pavarésiné editorial té njé transmetuesi publik. Autoré té tjeré se
Danov, Benson&Powers, mendojné se ndértimi i mekanizmave apo | njé
tampon zone ndérmjet geverisé dhe transmetuesit publik éshté esencial pér
ruajtjen e késaj pavarésie. Né vitin 2002 Radiotelevizioni i Sllovenisé
llogaritej mjaft i konsoliduar, pasi ishin béré shumé pérpjekje pér té siguruar
gé transmetuesi publik té ishte vértet né shérbim té publikut, duke rregulluar
me ligj mekanizmat gé siguronin pavarésiné editorial ndaj kontrollit té
shtetit apo té politikés Transmetuesi publik slloven u vendos né duart e
Késhillit 25 anétarésh, 5 prej té ciléve té zgjedhur nga Parlamenti dhe 20
nga segmente té ndryshme té shogérisé civile (Danov, 2002). Aktualisht,
Radiotelevizioni Sllovenisé ka njé buxhet vjetor prej 125.93 milioné euro
(EBU, 2014:19) 76.7 pér gind e té cilave sigurohen nga té hyrat publike,
pérmes taksés sé parapagimit (ibid:29) e cila éshté né lartésiné prej 150 euro
pér njési parapagimi. Kétu kemi té gérshetuara té gjitha elementet qé e
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sigurojné transmetuesin publik nga ndérhyrjet e mundshme nga geveria,
partité politike apo grupet e interesit ekonomik.

Pér mekanizmat e parandalimit té ndérhyrjes né politikat editorial dhe
obligimet e transmetuesit publik flasin Benson dhe Powers né punimin e
tyre gé pérfshin transmetuesit publiké né 14 vende t& botés. Sipas tyre njé
nga mekanizmat éshté financimi shumévjecar i pércaktuar me ligj. Né disa
vende, pérfshiré Australing, Britaniné e Madhe, Danimarkén dhe
Gjermaning, financimi (qofté qeveritar gofté nga parapagimi) éshté i
pércaktuar pér njé periudhé shumévjecare gé e pakéson mundésiné e
geverisé gé ta lidné né ményré direkte aprovimin apo mosaprovimin e
prodhimit té programit nga transmetuesit publiké.

Ményrén e financimit dhe garantimin e pavarésisé editorial, media
publike duhet t’ia kundérshpérblejé publikut dhe shoqérisé pérmes
prodhimit té programit gjithépérfshirés dhe sigurimit té qgasjes sé liré té
opinioneve dhe zérave. Né rekomandimet e Asamblesé Parlamentare té
Késhillit t&¢ Evropés nga gershori 2009 thuhet: “Shérbimi i transmetuesve
publiké duhet té jeté njé burim i réndésishém i informacionit té paanshém
dhe i opinioneve diverse politike; ata duhet té funksionojné né kuadér té
standardeve té larta editorial té objektivitetit, korrektésisé dhe pavarésisé
nga ndérhyrja e partive politike apo grupeve ekonomike; ata duhet té jené
subjekt i kontrollit mé té larté publik dhe llogaridhénies pér programin e
tyre sesa transmetuesit komerciale; ata duhet té kontribuojné vendosmérisht
pér prodhimin e punés audiovizuale t€ njé cilésie té lart€; duhet t’i ofrojné
audiencés gasje té liré né arsimimin joformal dhe né programe kulturore; ata
kané mundési dhe obligim qé t’u shérbejné shikuesve minoritaré dhe
njerézve me nevoja té vecanta té ciléve nuk u ofrohen shérbime né tregjet
krejtésisht komerciale; prandaj ata duhet té& mbéshtesin synimet
jokomerciale si progresi shogéror, interesi publik né proceset demokratike,
mirékuptimi ndérkulturor dhe integrimi social. Kur ata t’i pérmbushin kéto
funksione, transmetuesit publiké do té pérbéjné njé aset té réndésishém
publik gé nuk duhet shkatérruar apo braktisur®.

40 (Asambleja Parlamentare e Késhillit té Evropés, Rekomandimi 1878, sesioni 25,
25 gershor 2009)
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Pastaj, Ligjet pérmes té cilave jané themeluar transmetuesit publiké
pothuajse né ményré uniforme theksojné obligimet pér program té cilésisé
sé larté dhe divers me pérfshirje té gjeré té zérave dhe piképamjeve. Por,
njékohésisht, né shumicén e rasteve ligjet e medies né ményré strikte i kané
kufizuar mundésité e geverive qé té pérpigen pér té ndikuar né program né
orientime partizane apo ehe té pércaktojné ményrén e financimit pérvec né
kuptim té kritereve ngushtésisht teknike (si né rastin e Gjermanis€) (Benson,
Powers, 2010:54). Gjithashtu, sin & rastin e Sllovenisé, pérshkruar nga
Danov, tani Bendon dhe Powers e shohin si té réndésishme ekzistencén e
bordeve apo agjencive té mbikéqyrjes gé shérbejné si tampon ndérmjet
transmetuesve publike dhe geverisé né pushtet, ndérkohé gé pavarésia e
atyre bordeve apo agjencive sigurohet pérmes shumé mekanizmave. (ibid.
2010:55) Eshté interesant se né Danimarké pér shembull, Bordi
pesanatarésh emérohet nga ministria e kulturés, por do pasur parasysh se
kétu béhet fjalé pér njé vend me nivel té larté té demokracisé, i cili
pothuajse gjithmoné renditet né peséshen e paré té vendeve me liriné mé té
madhe té shtypit, qé éshté karakteristike pér vendet skandinave dhe
Islandén. Do pérmendur se Televizioni Magedonisé mbikégyret dhe
geveriset nga dy borde-njéri i pavarur dhe tjetri me delegim direkt nga
partité politike, ndérkaq Bordi i RTK-sé prej 11 anétarésh pérzgjidhet nga
Kuvendi i Kosovés pas njé procesi té konkurrimit direkt, pastaj selektimit
nga Komisioni Parlamentar pér Media, i dyfishit té kandidatéve gé duhet té
zgjidhen e té cilét votohen direkt nga té gjithé deputetét. Ashtu si né rastin e
Sllovenisé dhe té Suedisé, as né RTK nuk mund té jeté anétar Bordi dikush
gé né tre vjetét e fundit ka mbajtur ¢farédo posti politik apo partiak apo gé
ka ¢farédo lidhje afariste ose ndonjé anétar té punésuar né stafin menaxhues
té RTK-sé. Megjithaté, shogéria civile disa heré e ka kritikuar kété formé té
pérzgjedhjes me konkurrim direkt, duke parapélgyer pérfshirjen e shogérisé
civile né proces.

Keane ( 2013:216)), thekson se Qasja e Barometrit demokratik thoté se
demokracia pérfshin pjesémarrjen me té tjerét ne shprehjen e opinioneve
dhe kérkimin pér té bindur dhe mobilizuar pér mbéshtetje, si dhe
komunikimin lidhur me politikén dhe normat morale né kuadér té njé
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shogérie vitale dhe njé sfere té gjallé publike. Sipas Keane, barometri |
demokracisé ngérthen né vete dy komponenté — Liriné e bashkimit dhe
liriné e mendimit. Keane mendon se media e liré dhe demokracia kané né
vete té ashtuquajturén fugi arbitrare dhe fuqiné e fshehur. Pérderisa fugia
arbitrare.

Mirépo, ményra e financimit, obligimet ligjore té transmetuesve
publike, por edhe mekanizmat qé e kontrollojné dhe e ruajné medien
publike nga ndérhyrjet politike dhe ekonomike ndikojné domosdoshmérisht
né skemén mediale t€ njé vendi. Gjendja e medies publike né kuptim té
pjesémarrjen e audiencés né spektrin e pérgjithshém medial té vendeve
pérkatése éshté e ndryshme né Evropé dhe né vendet e tjera jashté saj.
Pérderisa media publike né Evropé merr té paktén njé té tretén e audiencés
sé pérgjithshme, kjo shkallé éshté pakrahasimisht mé e vogél né Shtetet e
Bashkuara t& Amerikés apo né Kanda, né Zelandén e re apo Australi. Né njé
studim té Corporate for Public Broadcasting pér financimin e programit
publik né Shtetet e Bashkuara t€¢ Amerikés thuhet se: “Financimi pér
transmetimin publik vjen nga kontributet vullnetare té shikuesve dhe
dégjuesve, mbéshtetja nga bizneset, grantet nga fondacionet private,
mbéshtetja nga institucionet arsimore, publike dhe private dhe nga fondet
dhe grantet geveritare™"

Pérderisa né Evropé media publike dhe té ashtuquajturat lajmet e forta
zéné vendin kryesor né spektrin medial, por edhe né tregun medial, né
Shtetet e Bashkuara té Amerikés situata éshté krejt ndryshe. “Amerika éshté
unike né mesin e demokracive peréndimore né kuptim té mbéshtetjes
pothuajse té ploté né medien komerciale gé kryen funksione publike si
prezantimi | informative gjithépérfshirése lidhur me geveriné dhe politikén,
detyrimi i elitave dhe bizneseve elitare pér té gené llogaridhénése pérmes
komenteve kritike dhe gazetarisé hulumtuese, si dhe pérmes ofrimit té
forumit pér zéra dhe piképamje t€ ndryshme”. (Benson, Powers, 2010:5)

41 Corporation for Public Broadcasting, Alternative Sources of Funding for Public
Broadcasting Stations, 2012:17
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Siguria gé i éshté dhéné medies publike né Evropé pérmes financimit té
géndrueshém | ka siguruar asaj pérparési té shumta né tregun medial, heré-
heré duke i siguruar njéfaré monopoli, sidomos né vendet ku transmetuesit
publiké financohen nga burime mikste, pra marrin pjesé edhe né tregun e
pérgjithshém té marketingut, i cili éshté burimi i vetém i financimit pér
transmetuesit komercialé. Né situaté té tillé financiare, transmetuesit
komercialé, sidomos né tregjet e vogla, si¢ jané ato té vendeve té Ballkanit,
mezi arrijné t& mbijetojné dhe me véshtirési t¢ shumta u konkurrojné
transmetuesve publike. Ndryshon puna né Shqipéri pér shembull, ku
transmetuesi komercialé jané mé té fugishém, pasi kané ndértuar platforma
fitimprurése digjitale dhe té ofrimit té shérbimeve programore, ndérkohé gé
transmetuesi publik RTSH siguron vetém rreth 9 milioné nga parapagimi,
grantet geveritare dhe giraja e pajisjeve té transmetimit gé shfrytézohen nga
subjektet e ndryshme private dhe publike. Ndérkohé né Serbi, Kroaci,
Slloveni e Bosnjé, pavarésisht investimeve t€ médha gé kané béré disa
transmetues komercialé,a ta nuk kané arritur t’u konkurrojné né€ masén e
pritur transmetuesve publiké, té cilét kané financim té rregullt dhe
relativisht t& mjaftueshém.

Né vendet me demokraci té zhvilluar si vendet skandinave, Britania e
Madhe, Holanda etj, transmetuesve publiké nuk u lejohen reklamat,
ndérkohé gé né Gjermani e Francé sasia e reklamave é&shté e limituar
sidomos né prime-time gé u krijon hapésiré transmetuesve komercialé qé té
vjelin té hyra nga reklamat dhe sponsorimi.

Né kété ményré, skema e pérgjithshme mediale e njé vendi ndikohet né
ményré té drejtpérdrejté nga gasja gé ndértohet lidhur me modelin e
financimit té transmetuesit publik dhe mekanizmat e pércaktuar pér
mbikéqyrjen e késaj medieje.

PERFUNDIME

Ményra mbizotéruese e financimit té transmetuesve publiké né Evropé
éshté ajo pérmes taksés sé parapagimit apo formave té tjera gé nénkuptojné
financimin publik. Kjo ményré éshté e parapélqyer nga autoré dhe
institucione té ndryshme, té cilat besojné se kjo ményré e financimit siguron
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pérmbajtje programore mé cilésore, pér shkak té llogaridhénies ndaj
publikut, por edhe arrin t’i mbajé larg transmetuesve publiké grupet e
interesit politik dhe ekonomik. Autoré dhe institucione té tjera, pérfshiré
edhe EBU-né mendojné se modeli i financimit nuk éshté vendimtar pér
performansén e transmetuesit publik, por éshté sasia e financimit gqé e bén
até té jeté medium i pavarur nga politika dhe ndérhyrjet e tjera.

Mirépo, jo né njé rast, e sidomos né vendet gqé kané kaluar népér njé
sistem té tranzicionit nga media shtetérore né até publike, éshté déshmuar se
financimi nga buxheti i shtetit éshté déshmuar té keté gené i démshém pér
shkak té shkurtimeve buxhetore gé kané ndodhur ndérkohé.

Né ané tjetér, krijimi i mekanizmave té mbikéqyrjes sé transmetuesve
publiké, né njérén ané siguron llogaridhénie dhe transparencé ndaj publikut
e né anén tjetér krijon njé tampon zoné gé pengon komunikimin e politikés
me transmetuesin publik.

Sado té pérsorsura dhe té pranueshme té jené modelet e financimit, ato
e shndérrojné medien publike né njé zotérues té& skemés mediale té njé
vendi, sidomos né rastet kur medies publike i lejohet financimi edhe nga
fondet publike edhe nga marketingu. Hisja e transmetuesit publik né tregun
e marketingut té njé vendi, démton réndé interesat dhe financat e medies
komerciale dhe krijon njéfaré monopoli té medies né skemén mediale.

Literatura dhe burimet nga interneti

- Asambleja parlamentare e Kwshillit tw Evropws,
Rekomandimi 1878, sesioni 25, 25 gershor 2009

- Benson Rodney, Powers Mathew,A Crisis of
Imagination:International Models for Funding and Protecting
Independent Journalism and Public Media (A Survey of 14 Leading
Democracies), Free Press, 2010, Washington, D.C

- Corporation for Public Broadcasting (CPB), Alternative
Sources of Funding for Public Broadcasting Stations, 2012
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BBC, BBC, 2014
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ANEKS
Té dhéna mbi ményrén e financimit té transmetuesve publiké

Fig. 1. Ményra e mbledhjes s& parapagimit né vendet anétare t¢ EBU
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Fig. 2. Totali i financimit t& medies publike né nivel vendi

Fig. 3. Shkalla e lévizjes sé financimit né vendet e EBU

229



Fig. 4. Llojet e t& hyrave né financimin e medies publike né EBU




Fig. 5. Ményra e financimit té transmetuesve publiké né EBU né periudhén 2005-
2010

Burimi i financimit Pérgindja e té hyrave né sistemet
televizive
Kontribute nga individét 22%
Grantet federale 18%
Mbéshtetja geveritare 14%
Bizneset 13%
Mbéshtetja nga universitetet 8%
Mbéshtetet nga fondacionet 7%
Grantet dhe kontratat e tjera 5%
geveritare
Mbéshtetja nga geverité lokale | 4%
Burimet e tjera 9%

FIG. 6. Ményra e financimit t& programeve me pérmbajtje me interes pér publikun né
SHBA

231



PhD.Cand Raimonda Nelku

The challenges of Albanian Public Television in
perspective of the economic model

Sfidat e Televizionit Publik Shqiptar né
perspektivén e modelit ekonomik

Hyrje

Televizioni nuk shikohet mé né njé koncept té ngushté sikundér vite mé
paré. Me zhvillimin e teknologjisé dhe platformat shpérndarése ai pérfagson
tani dicka komplekse, me lloje t& ndryshme té transmetimit dhe t& modeleve
té financimit. Nuk ka vetém njé zgjedhje té transmetimit vetém né njé formé,
por ka njé larmi duke filluar gé nga shérbimet e regjistrimit, videot e paguara
apo pa pagesé, shérbimet e tjera gé kérkohen nga audiencat té cilat na lejojné
té shohim programe individuale. Lidhjet midis telekomunikacionit dhe
shérbimit té internetit po zgjerojné potencialet e tyre té€ programimit,
ndérveprimin me transmetuesit si dhe me distributor té programeve,
reklamuesit dhe shikuesit. Jané pikérisht kéto ndryshime qé i paraprijné
politikave té transmetimit, e gé béjné t& domosdoshém edhe reagimin né
kohé me rregullime té politikébérésve, né ményré gé té mbahet ritmi i
ndryshimit. Parimet themelore dhe lévizja e ndryshimeve gé kané njohur
politikat e transmetuesve audioviziv ekzistues, vazhdojné té bazohen né
politikat ekonomike té teknologjisé dhe té kushteve té tregut té njé shekulli
mé paré, ndérsa sfidat qé& u duhet té pérballojné politikébérésve sot jané
komplekse, pér arsye té kétij realiteti gé ka ndryshuar dhe nuk éshté meé i
njéjti.
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Pérse mbetet i réndésishém Televizioni Publik?

Televizioni Publik ruan ende réndésiné e tij né marrdhénien duale
publik-privat. Né kété sistem “dualist”, zhvillimi i televizionit publik éshté
njéra ané e medaljes dhe shumé e réndésishme, kur béhet fjalé pér interesat e
publikut. Prezenca dhe theksi gé vihet mbi televizionin publik, ka té béjé
me standartet profesionale. Jané kéto standarte gé shihen si njé garanci pér
mbrojtjen dhe respektimin e interesave té publikut, dhe gé kthehen né njé
piké referimi edhe pér televizionet private.

Deri tani ka pasur njé diskutim né se media ka gené njé institucion
social, mé shumé se sa industrial. Kuptimi mbi parimet e strukturés dhe
dinamikat e medias kérkon analiza ekonomike, politike dhe social kulturore.
Megjithése media rritet si njé pérgjigje pér nevojat sociale dhe kulturale té
individéve dhe shogérive ato drejtohen si njé ndérrmarje biznesi. Ndérsa pér
vendet ish komuniste kalimi né ekonominé e tregut ka gené njé tjetér faktor.
Edhe kur mediat jané entite publiké, ato jané mé shumé subjekte té
disiplinave financiare dhe veprojné né njé ambient konkurrues.*

Edhe pse kur flasim pér transmetimet televizive fokusi yné mbetet
komunikimi, éshté e pamundur gé té kuptojmé implikimet sociale dhe
kulturore t& mas medias pa njé kuadér té forcave politike dhe ekonomike gé i
japin formé institucionit mediatik. Karakteri i pazakonté i institucionit té
medias éshté i pashmangshme, lidhjet gé me ekonominé dhe politikén si dhe
varésiné ndaj zhvillimeve té vazhdueshme teknologjike té shpérndarjes. Kéto
aktivitete pérfshijné prodhimin e t¢ mirave dhe té shérbimeve gé kané
karakter privat, pra jané pér konsum personal si dhe kané karakter publik,
pasi jané paré si njé nevojé e shogérisé si njé e téré, pra né njé sferé publike.

Vecg funksioneve té tjera té njé media kur flasim pér transmetuesin
publik, ai reflekton detyrime strikte gé shihen né mekanizma té ndryshém pér
té inkurajuar mbrojtjen, apo pér té véné limite né emér té interesit publik. Por
ve¢ késaj, media né pérgjithési pérfshi kétu edhe transmetuesin publik vepron
pjesérisht apo térésisht e diktuar nga politikat ekonomike té tregut.®

42 McQuail’s Mass communication Theory; Sage Publication 2005
43 McQuail’s Mass communication Theory; Sage Publication 2005
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A éshté media njé biznes si gjithé té tjerat ? Sipas McQuail, karakteri jo
i zakonshém i medias éshté se aktiviteti i saj &shté sa ekonomik, po aq edhe
politik dhe varet nga ndryshimi i teknologjisé sé shpérndarjes apo té
transmetimit. Ky aktivitet pérfshihet né prodhimin e té mirave dhe té
shérbimeve me karakter individual ose publik. Karakteri publik i medias
rrjedh prej funksionit politik té medias né njé demokraci, por edhe pér faktin
gé informacioni, kultura dhe ideté&, konsiderohen si njé proné publike pér té
gjithé.

Ka disa perspektiva teorike prej nga mund té véshtrohet ményra se si
operon media, véren McQuail. Njé prej tyre éshté ekzaminimi i strukturés sé
medias sipas perspektivés sé interesit publik, nén dritén e kritereve normative
té drejtimit dhe té performancés sé medias. Ndérsa véshtrimi tjetér éshté ai
nga brenda institucionit t¢ medias, pra njé pikévéshtrim i brendshém ose
profesional i medias. Ndérsa media prezantohet né njé pozicion té pazakonté,
si gendra e tre forcave kryesore-politike; ekonomike dhe teknologjiké.

Ekonomia

Politika Institucionet e

medias

Teknologiia
Skema sipas McQuail*

Koncepti i transmetuesit publik mbéshtetet né shérbimin publik gé
géndron né zemér té modelit té transmetimit thoté McQuail. Me gjithé
variantet apo diferencat qé ka ky model, mé i dobét né USA apo mé i forté né

44 McQuail’s Mass communication Theory; Sage Publication 2005
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Europé. Transmetuesi publik na vjen né njé formé plotésisht té zhvilluar si
né UK, me shumé atribute gé mbéshteten nga politika dhe rregulla. Shénohet
njé rénie né modelin e transmetuesit publik drejt privatizimit, vecanérisht né
Europé. Megjithaté modeli i transmetuesit publik nuk éshté braktisur nisur
nga fugia gé media audiovizive ka, si dhe mé gjeré nga shgetésimet e
interesit publik. McQuail flet pér ndryshimin e paradigmés sé politikave té
medias, ku qéllimi themelor éshté interesi publik. Trendi né drejtim té
konvergjencés té modeleve regullatoré pér media té ndryshme, éshté njé
shembull mé i gjeré i ndryshimit té gasjes né politikat e medias.

Duke e pérshkruar ndryshimin e kétij modeli népér 3 faza té tij,
McQuail shénon si fazé té paré até té rritjes sé politikave té industrisé sé
komunikimit. Faza e dyté éshté ajo e shérbimit publik, gé fillon me nevojén
pér legjistlacion pér transmetuesit, por kété heré kemi njé vetédije mbi
domethénien sociale t&¢ mediumit né lidhje me jetén politike, sociale dhe até
kulturore. Komunikimet u pané mé shumé se sa teknologjité. Ideja e
mirégénies sé komunikimit. Fazén e treté té politikave McQuail e sheh si
rezultat i shumé tendencave, por né vecanti si tendencé e
ndérnacionalizimit,dixhitalizimit dhe  konvergjencés. Kjo periudhé
karakterizohet nga inovacion i shpejt, rritje dhe konkurrencé né njé shkallé
globale. Politikat egzistojné ende por paradigma e re, duhet adoptuar né
géllime té reja dhe né vlera. McQuail spjegon se politika udhéhiget ende nga
géllimet politike, sociale dhe ekonomike, por ato jané rinterpretuar dhe
rirregulluar. Qéllimet ekonomike kané precedencé ndaj atyre politike dhe
sociale. Parimet kyce qé béjné politikat e komunikimit publik jané liria,
shérbimi dhe aksesi universal, pérgjegjshméria, kryesisht té pérkufizuara né
termat e vetérrgullimit, té ndriguara jashté kontrollit.
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Mirégenie politike Miréaenie saciale

Politik Social-kulturor
Liri;Akses;Diversit Zhgjedhije;Identitet
et;Informacion Ndérveprim

Kontroll

Pérgjegjshméri Kualitet; Kohezion

Miréaenie ekonomike

Ekonomik

Konkurencé;Zhvillim;

Punésim;Konsumerizém
Inovacion

Politika e re e komunikimit

Pradigma e politikave té reja té komunikimit (Van Culleberg &

McQuail, 2003)*

Né njé cikél leksionesh mbi median né demokratizim Prof. Artan Fuga,
duke folur pér ekonominé e medias, i referohet Gillian Doyle né librin e saj,
Understanding Media Economics, dhe pérshkruan katér rrugé kryesore té

pérballimit té véshtirésive ekonomike té medias sot.

“1.Moslejimi 1 njé tregu kaotik, ku median e dominon vetém loja e lir€ e
¢cmimit, e fitimit, e konkurrencés dhe e monopolit, e interesit privat
konkurrencial. 2. Politika lehtésuesé dhe subvencionuese pér mediat, por
mbetet té shihen se cilat do té jené ato. 3.Vendosja e ngarkesave né shérbim
té sé mirés publike, por duhet paré cilat do té jené kéto ngarkesa.4.Reformimi

45 McQuail’s Mass communication Theory; Sage Publication 2005
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térésor i mediave publike, gé jané nga njé ané njé lloj rregullatori né treg
pér njé informacion né rritje, por nga ana tjetér kritikohet véren Prof. Atan
Fuga, sepse subvencionimi i mediave publike nga taksa gé paguan qytetari
nuk éshté efikase. Arsyet jané sepse produkti gé jep media publike nuk
lidhet mé me kérkesén e publikut pér njé informacion cilésor pasi publiku e
jep aforfe két€ shumé, dhe media publike béhet e papérgjegjshme pér t’ju
pérgjigjur kérkesave té njé klienti, gé e ka parableré produktin pa ditur se
cila éshté cilésia e tij, gjé qé e shpérgjegjéson ofruesin e shérbimit.”*®

Transmetuesi Publik Shgiptar dhe sfida e reformimit.

Shqipéria me ndérrimin e sistemeve politike pas vitit 1990, ve¢ sfidave
pér té reformuar transmetuesin shtetérore té prapagandés né njé transmetues
publik té informimit nga piképamja e pérmbajtjes, marrdhénieve gé i duhet té
ndértojé mé publikun, strukturés sé bréndshme dhe njé kulture profesionale e
cila duhet té jeté né funksion té géllimit, i duhet té pérballojé edhe sfidat né
nivel global transmetuesit audiovizé publik g& po ndeshin referuar
teknologjisé, e cila kérkon rishikimin e modelit ekonomik.

Po t’i hedhim njé véshtrim tregut mediatik t€ transmetimeve
audiovizuale sot kemi 184 transmetues, pa huméruar kétu sasiné e kanaleve
nga transmetuesit satelitor apo platformat dixhitale, gé e rrisin mundésiné e
audiencés pér informim dhe argétim.

Tabelé 1 Tregu i medias audiovizive né Shqipéri

. Tregui medias audiovizive

80
70
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40
30
20
10

1 1 1 2 2
(o]
Kabllor  Kablloréme Kombétar- Kombétar - Kombétar-  Shébime  Televizione Televizione
rpérsérités Privat Top  Privat Klan Publils andiovizive Satelitoré Vendore -
CH TVSH Omline Private

46 Fuga Artan;Mbi ekonominé e medias;Media né Demokratizim;Qendra Shqiptaro-
Gjermane pér trainimin e gazetaréve; http://www.reporteriut.al/multimedia-
aktivitetet-e-qendres; 2014
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Shqipéria ka njé popullsi prej afro 2.893.005* milion banorésh qé
jetojné né territorin e Shqipérisé, pa llogaritur kétu shqipatrét gé jetojné
jashté territorit té shqipérisé. Ndérsa numri i famijve gé ka televizior éshté
763.634.* Shqipéria nuk duket se ka njé parakusht natyral pér njé sasi dhe
diversitet té stacioneve dhe kanaleve, té cilat do té ofronin njé kualitet
térheqés dhe té larté té programeve. Stacionet televizive té brendéshme,
duhet té konkurojné né njé treg shumé té vogél.

Ndryshimi i politikave té transmetuesve audiovizivé kéto 18 vitet e
fundit, u udhéhoq nga nevoja pér té siguruar mé shumé zgjedhje pér
shikuesit, se sa vetém cfaré ofronte TVSH si transmetuesi i vetém shtetéror.
Diskutime té& shumta pasuan mé pas bashkéjetesén e TVSH-sé me televizione
té tjera private, gé kéto 15 vitet e fundit shuan uriné pér té pasur kanale
transmetimi pa fund, por gjithsesi nuk i kané dhéné publikut ende njé
pérgjigje mbi, sa cilésor éshté produkti mediatik shgiptar gé konsumon
publiku.

Nga ky pikéshikim mund té kuptojmé edhe réndésiné pér njé diversitet
té transmetuesve audivizivé, por njéherésh dhe pasojat negative gé derivojné
pér sa i takon cilésisé sé varieteteve té kanaleve dhe programeve. Kjo pamje
e tregut u rregullua me ligj, pér té cilén partité politike kané debatuar duke e
mbajtur peng até, pér mé shumé se dy dekada.

Televizioni publik éshté lakuar gjaté pér déshtimin e tij né procesin e
reformimit, nga njé institucion gé& i shérben pushtetit politik né njé
transmetues té shérbimit publik.

“Hartimi 1 ligjit t€ medias audiovizive né fakt provoi se 15 vjet nuk
mjaftuan pér nj€ emancipim qé do t€ reformonte ligjin, duke tejkaluar
legjitimimin e parcelizimit partiak té institucioneve publike. Hartimi i njé
modeli hibrid té ligjit gé né strukturat dhe mekanizmat kyge nuk jep garanci
pér interesat e publikut, por siguron garanci pér elitén politike, nuk &shté
formula q€ do té na japé€ njé Transmetim t€ Shérbimit Publik. Politika, duke
ecur né gjurmét e tradités sé TVSH-sé, ka ligjéruar késhtu té ardhmen e
transmetimit publik drejt njé modeli polarizues. Qasja qé do té lejonte njé

47 INSTAT
48 INSTAT
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profesionaliz€ém t€ fort€ né media, me njé transmetim té forté t€ shérbimit
publik, kérkon njé emancipim dhe konsensus té€ politikés mbi kété ¢éshtje.
Kjo prové nuk u kalua, ndaj dhe perspektivat pér zhvillimin e transmetimit t&
shérbimit publik drejt njé modeli me liberal duket se jané pérpiré nga ethet e
pushtetit. Njé nga pasojat e rénda né€ két€ proges, mbetet zhvillimi i njé
publiku t€ miré informuar, qé &shté element ky¢ né njé demokraci té
zhvilluar. N€ kété rast shogéria do té vazhdoj€ té mbetet viktimé e njé sistemi
autrokrat mbérthyer né€ njé cikél vicioz, né€ kontradiktén midis privates dhe
publikes, né dém té interesave t& demokracisé.*

Né vitin 2013 Kuvendi i Shgipérisé miratoi LIGJIN Nr. 97/2013 PER
MEDIAT AUDIOVIZIVE NE REPUBLIKEN E SHQIPERISE.

Ky diskutim pa dyshim ka favorizuar né dy drejtime: né interesat e
transmetuesve privat pér té krijuar dhe forcuar njé pozicion té favorshém
konkurrues né tregun e transmetuesve audiovizivé nga njéra ané, si dhe
interesat e partisé né pushtet, pér ta mbajtur transmetuesin publik si njé
megafon permanent té axhendés sé tyre nga ana tjetér. Né té njéjtén kohé ka
siguruar mbéshtetje klienteliste né kurriz té publikut, pér operatorét privat
mbéshtetés té njérit apo tjetrit pushtet politik. Ajo gé vjen si rrjedhojé éshté
mbajtja peng e shérbimit g€ ky institucion sipas ligjit duhet t’i ofrojé
publikut. Kétij té fundit arbitrarisht, i mbahet njé pagesé mujore prej 1000
lekésh e cilésuar si taksa pér aparatin, e cila pérmes thesarit té shtetit i kalon
RTSH-sé. Dmth e késaj takse éshté perceptuar né publik si njé pagesé né
kémbim té njé shérbimi gé nuk vjen né zbatim té€ misionit dhe géllimeve té
televizionit publik®.

49 Nelku Raimonda, Déshtimi i ligjit té medias audiovizive dhe mbajtja peng e
interesit publik http://www.institutemedia.org/

50Nelku Raimonda, Newsroomi-i né Televizionin Publik ; Media né demokratizim ;
Qendra Shqiptaro-Gjermane pér trainimin e gazetaréve;
http://www.reporteriut.al/multimedia-aktivitetet-e-qendres;2014
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Duke folur pér rastin e Shqipérisé, né leksionin mbi ekonominé e
medias, Prof.Fuga pérmend disa shqetésime kryesore. >

“Pérqéndrimi i zinxhirit t€ informacionit. Pushteti politik kontrollon
ngjarjen politike, kontrollon aktorin mediatik, gé raporton lajmin kontrollon,
si dhe format e shpérndarjes sé lajmit, dhe media publike nuk ka mundési
autonomie né pérgéndrimin vertikal mbi lajmin dhe ngjarjen gé raporton
lajmi.

Njé formé e kontrollit vertikal véren Prof.Fuga éshté ndikimi i reklamés
mbi median. Né momentin kur geveria shpérndan reklamén ajo kontrollon
téré zinxhirin vertikal me ané té pérgéndrimit té reklamave sepse koncepti i
pérgéndrimit pronésor nuk éshté vetém koncept i pérgéndrimit té pronésisé
mbi media por éshté edhe shpérndajra e drejté dhe aksesi i drejté né tregun e
reklamave.

Problem éshté ményra e financimit t¢ mediave publike dhe ményra e
menaxhimit t&¢ mediave publike, organizimi i brendéshém i mediave publike.
Kritikat bien mbi ményrén e financimit me ané té taksés gé audienca paguan
aforfe, gé nuk ka té béjé me njé financim publik sipas parimeve ekonomike”

Vézhgim empirik
Perceptimi i gazetaréve té TVSH-sé dhe publikut mbi shérbimin publik
té TVSH

Nga njé anketim me 20 gazetaré té informacionit, me rreth 24 pyetje té
strukturuara, dhe disa pyetje té hapura, kemi synuar té krijojmé njé ide mbi
perceptimin e gazetaréve né drejtoriné e aktualitetit do té prezantojmé kétu
disa nga rezultatet e pérgjigjeve gé lidhen me shérbimin publik, mbi
paanshmériné profesionale, piképamjet e tyre mbi funksionet e medias. Ai u
zhvillua ballé¢ pér ballg. Pér hartimin e anketés u konsultua njé studim i
Qendrés ndérkombétare pér Media dhe Komunikim, me autor David
H.Eeaver; The Global Jornalist.Té dhénat sasiore jané pérpunuar né
programin SPSS 15. Nga ana tjetér kemi realizuar rreth 244 intervista né

51 Fuga Artan;Mbi ekonominé e medias;Media né Demokratizim;Qendra Shqiptaro-
Gjermane pér trainimin e gazetaréve; http://www.reporteriut.al/multimedia-
aktivitetet-e-qendres; 2014
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katér zona té vendit me publikun e gjeré, pér té kuptuar rreth perceptimit té
tij né lidhje me kuptimin gé ato kané mbi parimet e televizionit publik. Sa i
besueshém é&shté TV Publik Shqiptar pér ata. Sa té favorshén e vlerésojné
ekzistencén e TV Publik Shqiptar. Cfaré mendojné ato pér ményrén e
financimit t¢ TVSH-sé. C’mendojné ato mbi réndésiné e pluralitetit né
televizionin publik si njé komponentét kyc, @gé na bén té kuptojmé mbi
larminé e opinioneve dhe té kéndvéshtrimeve né transmetuesin publik. Mbi
diversitetin e kanaleve. Mbi fushat gé ai mbulon. Té gjitha kéto tregues té njé
televizioni gé éshté né shérbim té interesit publik. Anketat u realizuan né 4
zona té ndryshme té vendit sipas grupmoshave 20-29 vjeg; 30-39 vjeg; 40-49
vjec¢ dhe 50 — 55 vjeg, né njé %, qé respekton numrin e té pyeturve né raport
me popullsiné e kétyre zonave. Té dhénat u pérpunuan edhe ato né programin
SPSS 15. Modeli i anketimit u pérpunua duke ju referuar modelit té njé
anketimi té BBC-sé (Transmetuesit Publik Britanik).

Tabelé2 Pozicioni i TVSH né raport me konkurentét e tij privat pér sa i takon
shikueshmérisé

Viti bazé 2002 Rating (0/0) @ Top Channel
Top Channel 11.9 % UTV Klan

BTVSH
TVSH 17.1 %

10%
9%
8%
7%
6%
5%
4%
3%
2%
1%
0%

2007 2012 2013 2014
52

52 Burimi :Abacus Research pér vitet 2007;2012,;2013;2014
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Burimi :Abacus Research pér vitet 2007;2012;2013;2014

Burimi: ISO Instituti i Sondazheve dhe Opinioneve pér vitin 2002

Krahasuar me vitin 2002 gé shérben edhe si njé vit referencé shohim se
TVSH né renditjen e pérgjithshme ka 17.1 % té audiencés, mbas
konkurentéve privat TVKLAN 21.5 % dhe TCH me 11.9 %. Né vitin 2007
kemi njé rénie né nivelet 1.6 % dhe 1.4 % né vitin 2012, mé pas shénohet njé
rritje prej 2.3 % pér vitet 2013 dhe 2014. Rénie té shikueshmérisé krahasuar
me vitin 2002 qé éshté edhe 5 vjecari i paré i televizioneve private, shénojné
edhe TV Klan dhe TCH, gjé qé spjegohet se gjaté késaj periudhe 10 vjecare
me zgjerimin e alternativave té transmetuesve, si dhe rritjen e shpejt té
teknologjisé, bie miti i televizioneve tradicionalé, por nga ana tjetér ka vend
pér diskutime né lidhje me cilésiné e transmetimit té televizioneve privaté,
por gé nuk jané fokus i kétij punimi.

Tabelé 3 Renditja e TVSH né % si pjesé e tregut té& audiencés, maj 2007

B Top Channel
BTV Klan
Vizion +

B TVSH

B News 24

Burimi: ISO Instituti i Sondazheve dhe Opinioneve pér vitin 2002
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Tabelé 4 Renditja e TVSH né % si pjesé e tregut té audiencés, shtator 2012

| Vizion Plus
mTVSH

BTV Klan

® Top Channel

m News24

Tabelé 5 Renditja e TVSH né % si pjesé e tregut té audiencés, shtator 2013

W Vizion Plus
mTVSH

H TV Klan

W Top Channel

m News24

Né ndarjen e tregut né vitin 2007 TVSH zé& vetém 8.59 %, kundrejt
konkurrentéve privaté TCH dhe TV Klan, gé zéné pérkatésisht 30.5 % dhe
12.03. Né vitin 2012 TVSH shénon rénie me 4.21 %. Viti 2013 shénon
pérséri rénie pér TVSH-né me 3.5 % si pjesé e tregut té audiencés. Pra
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tendenca ka gené né ulje duke treguar pér njé pozicion té disfavorshém té
TVSH-sé.
Tabelé 6 Té ardhurat e TVSH-sé nga viti 2004 -2013

H Financinu nga buxhetii shtetit
1.400 - B Té& ardhura té Institucionit 1.332
1.200 -
1,000 -
800 -
G600
400 -
200

NEmijé leké

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
53

Gjaté viteve 2004-2006 raporti “T¢ ardhura té institucionit —financim
nga buxheti” ka ardhur né duke réné nga 1.3 né 0.5. N& vitin 2007 ky raport
éshté rritur, pra té ardhurat e gjeneruara nga institucioni (Té ardhura nga
taksat e aparatit, Shérbim né ambjentet transmetuese RTSH, Reklama,
Njoftime, shitje prodhime audio video, kaseta, té drejta TV) jané 1.6 heré mé
té médha sesa buxheti i alokuar nga shteti. Pas vitit 2008 ky raport ka ardhur
né rritje deri né vitin 2012, dhe ka njé rénie né vitin 2013. Spjegojmé se né
vitin 2006 né raportet vjetore té TVSH-sg, té ardhurat nga taksa e aparatit,
nuk llogariten mé si pjesé e finacimeve nga buxheti i shtetit, por si té ardhura
té institucionit té TVSH-sé. Pra Kkjo rritje e té ardhura té institucionit
reflekton ndér té tjera edhe taksén e aparatit e cila mbas 2006 i zbritet zérit té
fiancimit nga buxheti i shtetit.

53 Raportet vjetore té RTSH-sé 2004 -2013
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Tabelé 7 Té ardhurat nga reklama té TVSH-sé nga viti 2004 -2013
Né tabelén 6 kéto jané pérfshiré né zérin té ardhura té institucionit

Reklama dhe Njoftime

200

w 175

£ 180 160

= 160

g 140

b7

Z 120
100

0 4

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Té ardhurat nga reklamat kané géné né nivel té larté né vitin 2004, jané
rritur né vitin 2005, duke shénuar njé ulje té menjéhershme né vitin 2006, mé
pas jané rritur né vitin 2008, shénojné rénie né 2009, shénojné rritjen pikun
né vitin 2010, me luhatje pér té réné né kuota té péraférta me vitin 2006, gé
shénon edhe té ardhurat mé té uléta né kété 10 vjegar.

Rritjen e reklamés pér vitet 2010, 2012 dhe 2014, né departamentin e
reklamés né RTSH e interpretojné si njé rritje té audiencés, si rezultat i
transmetimeve nga TVSH dhe ekskluzivitetit né transmetimin e
kampionateve té futbollit, botéror dhe europian. Ndérsa uljen e reklamés né
vitet 2009, 2011 2013, ky departament e spjegon me faktin se ato jané vite
zgjedhoré, ku TVSH ndalohet té reklamoj para fushatés.
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Oré transmetimi né javé né TVSH
100%

90% ) ] 0 ‘ ! ‘

80% -
70% -
G0%o -
50% -
40% -
30%0 A
20% -
10% -
0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

H Oré programacioni transmetim arkiv H Oré prodhim 8 Oré lajme

Tabelé 8 Prodhimi i oréve té transmetimit t& TVSH >

Sa i takon oréve té transmetimit shénohet njé rritje oréve té prodhimit e
cila reflekton njé géndrueshméri 4 vitet e fundit, né oré transmetimi té
prodhuara né krahasim me vitet mé paré ku programacioni reflekton mé
shumé oré transmetimi arkiv. Edhe pse ka njé ndyshim sasior sa i takon
prodhimit té oréve té transmetimit né 7 vitet e fundit krahasuar me vitet mé
paré, kjo nuk reflekton cilésiné e kétyre programeve. Nga njé hulumtim i
grilés programore vérehet se njé sasi e oréve té arkivit, jané zévéndésuar me
programe té tejzgjatura né studio, ku protagonist jané té ftuar né rubrika té
ndryshme. Gjithsesi ¢’ka zhvillohet né€ studio, &sht€ shumé pak pér té
mbuluar larminé e problematikave dhe ngjarjeve gé ndodhin né vend, e gé
supozohet se Televizioni Publik duhet té reflektojé mbi to.

54 Raportet vjetore té RTSH-sé
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Tabelé 9 Mbi réndésiné e funksioneve té medias

Elementét e funksioneve té medias né lajme Drejtues | Gazetaré
Té transmetojé informacionin shpejt tek publiku 6.2 5.8
Té sigurojé analiza dhe interpretime pér probleme komplek 4.1 4.4
Té sigurojé investigim té deklaratave apo kérkesave 3.6 3.9
Té distancohet nga historité ku pérmbajtja e fakteve nuk

o 5.2 7.3

mund té verifikohet
Té pérgendrohet tek lajme gé kané interes apo né lajmet

) . o i ) ) . 5.7 5.7
gé kané interes mé té gjeré té mundshém pér publikun
Té zhvillojé interesat intelektuale dhe kulturore té publikut 5.8 4.4
Té diskutojé politikat kombétare ndérsa ato jané ende né 49 37
zhvillim
Té jeté njé oponent i zyrtaréve publik duke gené skeptik 29 53
konstant pér veprimet e tyre
Té jeté njé oponent i biznesit duke gené skeptik konstant 54 58
pér veprimet e tyre
Té vendosé axhendén politike 3.5 2.0
T'i japé njerézve njé mundési té shprehin piképamjet e tyre 45 40

mbi c¢éshtjet publike

Gazetarét né té dy nivelet kané vlerésuar mbi réndésiné e funksioneve té
medias me piké nén mesataren 5.5 komponentét:Té sigurojé analiza dhe
interpretime pér probleme komplekse, pérkatésisht 4.1 piké drejtuesit dhe 4.4
piké gazetarét; Té sigurojé investigim té deklaratave apo kérkesave me 3.6
piké drejtuesit dhe 3.9 piké gazetarét; Té diskutojé politikat kombétare
ndérsa ato jané ende né zhvillim me 4.9 dhe 3.7 piké; Té jeté njé oponent i
zyrtaréve publik duke gené skeptik konstant pér veprimet e tyre me 2.9 dhe
2.3 piké; Té jeté njé oponent i biznesit duke gené skeptik konstant pér
veprimet e tyre me 2.4 dhe 2.8 piké; Té vendosé axhendén politike me 3.5
dhe 2 piké; T'i japé njerézve njé mundési té shprehin piképamjet e tyre mbi
céshtjet publike me 4.5 dhe 4 piké. Pa diferenca domethénése midis tyre
drejtues dhe gazetaré ndajné thuajse té njéjtin vlerésim pér kéto komponentg,
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gé tregojné njé perceptim té ulét né lidhje me disa funksione té réndésishme
té medias né informimin pér ¢éshtjé me interes pér publikun, si rezultat i
ndérhyrjeve dhe kontrollit politik gé nuk lejon autonomi pér gazetarét né
pérmbyshjen e detérimeve ndaj publikut.

Tabelé 10 Mbi shérbimin publik
Sa i shérben Televizioni Publik Shqiptar publikut (vlerésimi nga 1-10,
ku 1 éshté vlerésimi minimal dhe 10 ai maksimal)

Me Ndershméri

Partivemeé me influencé

Mbi 25 vite
Partisé né pushtet .
! m10-25 vite

mNén 10 vjet
Formon opinioninpublik

Standarte etike

0 2 4 [ 8 10 12

Né térésiné e gazetaréve té pyetur se si TVSH i shérben publikut,
pyetjes qé kérkon té masé perceptimin e gazetaréve né lidhje me afésiné qé
ka TVSH me partité politike dhe me partiné né pushtet, vlerésimi varion nga
8.5 — 9 piké pér partité mé me influencé, dhe nga 9.3-10 pér partiné
népushtet. Ndérsa vlerésimi maksimal pra 10 piké, né lidhje me se si
TVSH-ja i shérben Pratisé né pushtet dhe Partive mé me influencé, éshté mé
shumé prezent tek gazetaré dhe drejtues me mbi 25 vjet eksperiencé pune né
TVSH. Ajo gé bie né sy éshté njé vlersim mé kritik tek gazetarét me
eksperiencé mbi 25 vjet puné, krahasuar me ato gé kané njé eksperiencé deri
né 25 vjet apo deri né 10 vjet. Pra shkalla e optimizimit bashké me vjetérsiné
né puné ka ardhur né rénie. Vlersim té ulét kané marré komponentét e
ndershmérisé ku pérséri gazetarét me mbi 25 vjet eksperiencé kané vlerésuar
me 4.5 piké pra nén vlerén mesatare 5.5 piké. Me 4.8 piké standartet etike.
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Si dhe vlerésimin mé té ulét né komponentin si TVSH formon opinion publik
e kan dhéné gazetarét me mbi 10 vjet eksperiencé 4.1 piké. (testuar sipas

ANOVA).

Tabelé10 Mbi shérbimin publik

Sa e réndésishme éshté pér ju né raportim:
Té propagandoni politikat e geverisé, presidentit apo parlamentit

Total | Gazetaré | Drejtues

Femér 8,5 8,1 9,5
Mashkull 8,0 8,1 7,8
Deri né 40 vjec 91 9,0 9,3
Mbi 40 vjeg 79 7,8 8,1
Kané studiuar gazetari 8,9 8,7 9,5
Kané studiuar né njé degé tjetér 8,3 7,6 9,3
Trainuar né gazetari né institucion/ OJQ 91 9,0 9,3
Nuk jané trainuar né gazetari né institucion/| 5,2 6,0 1,0
0JQ

Trainuar né gazetari jashté vendit 7,8 8,0 7,0
Nuk jané trainuar né gazetari jashté vendit | 9,4 9,0 9,5
Nén 10 vjet 8,2 7,7 9,3
10-25 vite 7,7 7,7 7,6
Mbi 25 vite 9,5 9,5 9,5

Té pyetur mbi shérbimin publik gazetaré dhe drejtues pér komponentin
mbi réndésiné e propagandimit té politikave t€ qeverisé, presidentit apo
parlamentit kané vlerésuar pérgjithésisht mbi mesataren 5.5 piké. Ku
vlerésim maksimal kané dhéné gazetaré dhe drejtues mbi 40 vjec, ato me mbi
25 vjet eksperiencé, si dhe gazetaré té trainuar né gazetari brenda vendit dhe
ato né institucion. Ndérsa vlerésimin nga mesatare e poshté e kané dhéné
gazetaré dhe drejtues gé nuk jané trainuar né degé gazetari né institucion .
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Tabeléll Deklarata pér TVSH
Besueshméri pér TVSH do té thoté

Unémésoj nga TVSH gjéra qé nuk i mésoj né
asnjé kanal tjetér

Kuruné e kthej tek TVSH kanalin nuk e di
¢faré program do té jeté

Uné besoj tekk TVSH mé shumé se sa kanalet e
tjera

Unéndjek kryesisht lajmet tek tvsh

TUnénuk e diné ¢faré ore jané lajmet tekk TVSH

mDakort m Jo dakort

Té intervistuarit t& deklaruar né lidhje me besueshmériné e televizionit
publik shqiptar, sipas komponentéve gé lidhen me té japin kéto vlerésime:
15% e tyre jané dakort se mésojné nga TVSh ato gé nuk i mésojné asnjé
kanal tjetér, pérkundrejt 85 % té cilét nuk jané dakort.

61 % jané dakort se nuk kané dijeni mbi programin gé jepet né TVSH
né kohén gé ato kthejné kanalin tek TVSH, ndérsa 39 % nuk jané dakort, pra
kané dijeni mbi programin gé transmetohet né kohén kur ato kthejné kanalin
tek TVSH.

26 % besojné mé pak tek TVSh se sa tek kanalet e tjera pérkundrejt 74
% té té intervistuarve, té cilét nuk jané dakort. 36 % e té intervistuarve
ndjekin kryesisht lajmet tek TVSh , kundrejt 64 % té cilét nuk i ndjekin. 61
% nuk diné se né ¢faré ore transmetohen lajmet né TVSH, kundrejt 39 % té
cilét e diné se né ¢’oré transmetohen lajmet né TVSH. Vlerésimet flasin né
disfavor té besueshmérisé gé ka publiku né televizionin shqiptar, edhe pse
éshté televizioni mé i vjetér né tregun mediatik té transmetimeve.
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Tabelé12 Mbi réndésiné e transmetimit té shérbimit publik

Sa té favorshém apo té disfavorshém e vlerésoni ju nga 1- 10 konceptin
mbi egzistencén e televizionit publik, (ku 1 kupton aspak i favorshém dhe 10
shumé i favorshém).

Pikét
mesatare

Karregulla qé¢ TVSH dhe kanalet e saj dubet té 7.2
gigurojnéné shérbimin e transmetimit publik, prej 55%
tyre varet dhe pérgjegjésia

Kjo do té thoté programim, 1 cili mund té

ndryshojéményrén e gi ne e shohim botén; ose 75
meésojme prej tyre: na ndihmon ti shohimnjerézit 60% .
nénjé drité té re; na informonireth Shqipérisé dhe

botés; oze pasuron kulturén toné

Televizioni Publik i referohet programeve dhe
Shérbimeve g€ béhen me qéllun pérfitimin e 64% 7.4
shoqérisési njé e téré

mPak i réndésishem mMesatarisht i rendésishem Shumeirendésishém

Té intervistuarit vlerésojné si té favorshém mbi mesataren, duke fillura
nga 7 piké e lart konceptin mbi egzistencén e televizionit publik. 64 % e tyre
kané vlerésuar si shumé té réndésishém komponentin se televizioni publik i
referohet programeve dhe shérbimeve gé bé&hen me géllim pérfitimin e
shoqérisé si njé e téré. Ndérsa 15 % e té intervistuarve shohin si pak té
réndésishém rregullat gé¢ TVSH dhe kanalet e saj duhet té sigurojné né
shérbimin e transmetimit publik, sepse prej tyre varet edhe pérgjegjésia.

Tabelé13 Mbi pluralitetin e TV Publik

Sa e réndésishme mendoni gé duhet té jeté né njé transmetim té
televizionit publik, poho pér secilén dakort, as po as jo, jo dakort
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Programet mé té larta té cilésizé pér shkak té
konkurrencés né mes té subjekteve
transmetuese

Njé zgjedhje e kanaleve dhe programeve né
meényré qé té gjithé té mund té gjejné kanalin
€ ka thirrje pér ato

Mundésiapér té dégjuar piképamjet e
ndryshime

mDakort ®Nukjam dakort ™ Asnjanés

Sa i takon vlerésimit mbi réndésiné e pluralitetit, vémé re gé té
intervistuarit kané vlerésuar jané dakort 93 %, me réndésisné gé TV Publik
duhet té japé komponentit, mundésia pér té dégjuar piképamje té ndryshme.
71% dakort me réndésiné e njé zgjedhjeje té kanaleve dhe programeve né
ményré qé té gjithé té gjejné kanalin gé ka thirrje pér to. 72 % dakort, mbi
réndésiné e programeve me cilési mé té larté pér shkak té konkurrencés mes
subjekteve transmetuese. Pér té njéjtat variabla vlerésimi sipas moshés,
gjinisé dhe zonave té banimit nuk ka diferenca statistikisht té réndésishme
lidhur me réndésiné e pluralitetit.

Tabelé 14 Mbi pluralitetin né TVSH
Vlerésimi mesatar pér pluralitetin dhe diversitetin sipas zonave
gjeografike (vlerésimi nga 1-10)

Vlierésimi mesatar pér réndésiné e pluralitetit dhe diversitetit té TV
publik shqiptar

Njé zgjedhje e kualitetit té larté dhe programeve té..
Njégamé e Shqipérisé dhe e programimitrajonal
Qasja né njé gamé té larmishme té piképamjeve
Kontributii kanaleve pér pluralitetin
Qasje té ndryshme editoriale
TVSHsport (HD)
TVSH muzik (HD)
TVSHart (HD)

TVSH

TVSH2
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Lidhur me pérmbushjen e kétyre parimeve nga TV Publik Shqiptar té
intervistuarit kané vlerésuar nga 1-10, (ku 1 éshté pak i réndésishém dhe 10
shumé i réndésishém), si mesatarisht t& réndésishém pér TV Publik
Shgiptar, komponentét 1;2; 3;4;5;6;7 té variablit, dhe nén mesatare, pra pak
té réndésishém komponentét 8;9;10. Pra ata mendojné se kjo éshté réndésia
gé TV Publik Shqgiptar i jep kétyre komponentéve té pluralitetit dhe
diversitetit né transmentim.

Tabela 15 Mbi pluralitetin né TVSH

9.0

8.0

7.0

6.0

5.0

4.0

3.0

2.0

1.0

0.0

Qasja né njé game Njé gamé e Kontributii Qasgje té ndryshme Njé zgjedhje e
té larmishime té Shqipérisé dhee kanaleve pér editoriale kualitetit té larté dhe
piképamjeve programimit rajonal pluralitetin programeve té
freskeét

B Zonae Shkodrés M Tirana dhe Durrési Vloré, Fier dhe Sarandé  mKorgé dhe Pogradec

Pér sa i takon vlerésimit né variablin mbi réndésiné e pluralitetit sipas
zonave gjegrafike: zona Tirané —Durrés ka vlerésuar me 4.7 pra nén
mesatare komponentin mbi gasjen né njé gamé té larmishme té piképamjeve;
ndérsa kané vlerésuar mbi mesatare Korgé —Pogradec me 5.8; me 6 Vloré -
Fier - Sarandé; me 6.8 Shkodra. P&r komponenetin e dyté mbulimi i njé game
té Shqipérisé dhe programit rajonal, kemi njé vlerésim nén mesatare nga
Tirané-Durrés, me 4.8 piké; 5.7 piké nga zona Korcé —Pogradec; 6.6 piké
nga Vloré —Fier- Sarandé; 6.9 piké nga Shkodra. Pér komponentin e
kontributit té kanaleve mbi pluralitetin, pérséri vlerésim nén mesatar me 4.3
piké; me 5.3 piké zona e Kor¢é —Pogradec; 5.7 piké zona Fier-Vloré-sarandé;
6.9 piké zona e Shkodrés. Mbi komponentin e gasjeve té ndryshme editoriale
vlersim nén mesatare ka pérséri Tirané — Durrés me 4.2 piké; dhe mbi
mesatare me 5.6 piké Korgé-Pogradec dhe Vloré-Fier-Sarandé. Ndérsa zona

253



e Shkodrés vlerson me 6.9 piké. Pér komponentin njé zgjedhje e kualitetit té
larté té programeve dhe té freskéta Tirana ka vlerésuar mesatarisht me 5 piké
; me 5.7 piké Vloré-Fier-Sarandé; me 5.9 Korgé —Pogradec; me 7.7 piké zona
e Shkodrés.

Tabelél6 Piképamjet mbi burimet e financimit

Sievlerésoninga 1-10, secilénnga Total Zonae Tirana Vloré, Korcé,

opsionet e mundshme té financimit Shkodrésdhe Fier, Pogradec
pér Televizionin Publik Shqiptar Durrési Sarandé

Njé grant geveritar nga prurja e 7,0 7,3 59 75 9,0
pérgjithshme e tatimit

Njé tarifé mé e larté pagese pér TVSH 3,4 3,9 3,9 2,3 2,8
nga publiku

E njéjta tarifé me até aktuale t¢ TVSH 55 5,6 6,3 3,5 6,4
Njé taksé e pérgjithshme gé duhet té 6,6 7,0 6,3 7.4 5,6
paguhet nga té gjithé transmetuesit

private

Nga reklamat 7.9 7,7 7.5 91 17,7
Nga sponsorizime té tjera 6,9 6,3 6,5 7,8 74

Té intervistuarit né zonén e Korcés dhe té Pogradecit e vlerésojné si
shumé té réndésishém opsionin e financimit pér televizionin publik
népérmjet granteve geveritare nga prurja e pérgjithshme e tatimeve. Ndérsa
té intervistuarit e zonés sé Tiranés dhe té Durrésit japin njé vlerésim pak mé
té larté sesa mesatarja, por dukshém mé té ulét sesa né zonat e Korgés dhe
Pogradecit. Kjo do té thoté gé ato kané njé té kuptuar mé té miré té& ndikimit
negativ gé ka financimi nga shteti té televizionit publik. Sa i pérket ményrés
sé financimit népérmjet pagesés sé njé tarife mé té larté pér TVSH nga
publiku, Tirana dhe Shkodra japin njé vlerésim mé té miré krahasuar me
zonat e tjera dhe mbéshtesin modelin e financimit nga publiku. Megjithaté,
vlerésimi mesatar né piké éshté nén nivelin mesatar (mé i vogél se 5.5 piké).
Né fakt né cilésiné dhe paanshmériné e njé televizioni publik ndikon forma e
financimit, dhe duket sikur pritshmérité vazhdojné té jené té prirura drejt
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burimeve shtetérore té financimit dhe reklamave dhe sponsorizimeve té tjera.
Kjo tregon se publiku nuk ka njé vetédijésim té larté né lidhje me ndikimin e
formave té financimit dhe té burimeve té ndryshme mbi televizionin publik.
Tabelé 17 Piképajet mbi burimet e financimit té TVSH
Sa mendoni ju pagesa gé béni pér Televizionin Publik Shgiptar, ju
determinon ményrén se si ju ndjeheni né kéto aspekte

mForcaendjenjés e keniper
TVSH

B Kujdesi pér ményrén se si
shpenzohen paraté nga TVSH

m Per llogaridhénien e TVSH

M Per ofrimin € programeve ¢é i
pérshtaten shijes sé té gjthéve
nga TVSH

Ndér té anketuarit 45.3 % e tyre ndjehen té determinuar né pagesén pér
TVSH, pér llogaridhénien e TVSH. 32.9 % pér ofrimin e programeve gé i
pérshtaten shijes sé té gjithéve, 13.7 % pér ményrén se si TVSH-ja i
shpenzon paraté, dhe vetém 8.1% pér forcén e ndjenjés gé kané pér TVSH.
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Tabelal8 Mbi réndésiné e teknologjisé
Sa e réndésishme éshté pérdorimi i teknologjisé nga ju?

Total Gazetaré Drejtues

Femér 6,2 7,0 4,5
Mashkull 6,9 7,1 6,7
Deri né 40 vjec 54 5,2 5,7
Mbi 40 vjec 7,1 7,8 5,9
Kané studiuar gazetari 6,8 7,4 4,5
Kané studiuar né njé degeé tjetér 7,1 1,7 6,1
Trainuar né gazetari né institucion/

030 6,0 6,1 5,8
Nuk jané trainuar né gazetari né

institucion/ 0JQ 88 94 6.0
Trainuar né gazetari jashté vendit 7,2 7,5 6,0
\l:leL:]I;:tane trainuar né gazetari jashté 5.3 4,0 5.7
Nén 10 vjet 5,7 6,0 5,0
10-25 vite 7,4 7,9 6,8
Mbi 25 vite 6,3 7,3 4,5

Komponeti mbi réndésiné e pérdorimit té teknologjisé né nivel
drejtuesish dhe gazetarésh sipas kategorive na jep kéto vlerésime mbi
mesataren, gé varion né vlerésimin min né 4 piké dhe até maksimal né 9.4
piké. Mbi réndésiné e pérdorimit t& teknologjisé vlerésim maksimal kané
dhéné gazetarét qé nuk jané trajnuar né gazetari , 9.4 piké, pérkundrejt
drejtuesve té sé njéjtés kategori qé kané dhéné 6 piké. Por né krahasim me
gazetarét gé kané studiuar gazetari té cilét kané vlerésuar me 7.4 piké, duket
se ata gé nuk jané trajnuar né gazetari kané njé vlerésim mé té larté mbi
réndésiné e pérdorimit té teknologjisé. Ndérsa vlerésime nén mesatare pér
kété céshtje kané dhéné kryesisht drejtuesit té cilét nuk duket se e shohin té
réndésishém pérdorimin e teknologjisé, drejtueset femra kané vlerésuar me
4.5 piké; ato gé kané studiuar gazetari me 4.5 piké; si dhe ato me mbi 25 vite
eksperiencé me 4.5 piké. Ndérsa drejtuesit gé kané dhéné njé vlerésim dicka
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mé té larté se mesatarja pér té njéjtin komponent jané drejtuesit meshkuj me
6.7 piké.

Tabela 19 Mbi réndésiné e teknologjisé né TVSH

Pérdorimi i teknologjisé sé re a ka pérmirésuar
kualitetin e punés tuaj?

Total Gazetaré  Drejtues

Femér 5,8 6,2 4,8
Mashkull 6,4 6,1 6,8
Deri né 40 vjeg 54 50 6,0
Mbi 40 vjec 6,4 6,7 6,0
Kané studiuar gazetari 6,9 7,6 4,5
Kangé studiuar né njé degé tjetér 6,4 6,5 6,3
Trainuar né gazetari né institucion/ OJQ 6,0 6,1 59
(I\)Ij(kgjane trainuar né gazetari né institucion/ 65 6.4 70
Trainuar né gazetari jashté vendit 6,4 6,5 6,3
Nuk jané trainuar né gazetari jashté vendit 54 4,0 5,8
Nén 10 vjet 5,2 5,2 53
10-25 vite 7,1 7,1 7,0
Mbi 25 vite 55 6,0 4,5

Pér komponentin se sa teknologjia ka pérmirésuar kualitetin e punés
vlerésimet maksimale dhe minimale variojné né 7.6 piké né nivel gazetarésh
né kategoriné e gazetaréve gé kané studiuar gazetari. M& i ulti 4.5 piké i
dhéné né nivel drejtuesish nga gazetaré qé kané studiuar gazetari dhe ato me
mbi 25 vjet pune. Pérgjithésisht vlerésimet né kété komponent géndrojné mbi
vlerésimin mesatar.

Tabela 20 Mbi réndésiné e teknologjisé né TVSH

257



Sa keni pérfituar nga avancimi teknologjisé pér té
gené té pavaruar dhe autonom né xhirim apo montazh

Total Gazetaré Drejtues

Femér 3,5 3,6 3.5
Mashkull 5,9 6,1 5,7
Deri né 40 vjeg 4.4 4,4 4,3
Mbi 40 vjec 4,9 4,9 5,0
Kané studiuar gazetari 51 5,3 4,5
Kané studiuar né njé degeé tjetér 5,6 55 57
Trainuar né gazetari né institucion/ OJQ 4,7 4,3 5,2
Nuk jané trainuar né gazetari né

institjucion/ 0JQ ’ 52 6.0 10
Trainuar né gazetari jashté vendit 4,7 47 4.8
Nuk jané trainuar né gazetari jashté vendit 4,9 5,0 4,8
Nén 10 vjet 4,7 4,5 5,0
10-25 vite 5,5 6,0 4,8
Mbi 25 vite 3,5 3,0 4,5

Perceptimi i gazetaréve dhe drejtuesve mbi pérfitimet nga avancimi i
teknologjisé pér té gené té pavaruar dhe autonom né xhirim apo montazh,
nuk ngjitet shumé mbi nivelin mesatar. Ajo luhatet né kuotat e pak nén
mesatares dhe pak mbi mesataren. Diferenca né dy nivelet vihen re midis
perceptimit té gazetaréve dhe drejtuesve né grupin e gazetaréve gé nuk jané
trainuar né gazetari né institucion gé kané vlerésuar me 6 piké dhe drejtuesve
té cilét kané dhéné 1 piké. Diferenca e gazetaréve me nén 10 vjet eksperiencé
6 piké kundrejt drejtuesve gé kané vlerésuar me 4.8 piké. Gazetarét me 10 —
25 vite kané vlerésuar me 6 piké kundrejt drejtuesve me 4.8 piké. Por
sidogofté perceptimi mbi kété komponent né totalin e vet mbetet né
vlerésimin, nén mesatare pér té dyja nivelet. Kéto vlerésime qé duket té jené
mé t& uléta se vler€simet né dy tabelat mé lart, ¢’ka tregon se televizioni
publik &shté ende larg té genit njé medie qé ka hyré né fazén e transformimit
teknologjik. Edhe ato ndryshime gé jané béré si¢ deklarohet né raportet e
TVSH-sé jané té karakterit té infrastrukturés sé transmetimit apo prodhimi,
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mé shumé se sa futja e konceptit té teknologjisé sé njé mediumi té
konvergjuar, gé kérkon profesionist té trainuar gé zotrojné shumé aftési
(multiskill), duke pérballuar disa detyra (multitask).

KONKLUZIONE

Né pérfundim mund té themi se edhe pse té ardhurat e RTSH kané
ardhur né rritje kjo nuk ka shénuar njé rritje té cilésisé sé informimit né
TVSH apo té programeve.Déshtimi i medias publike né pérmbushjen e
detyrimit publik, e ka béré té pabesueshém TVSH né syté e publikut. Kjo pér
arsye té lidhjeve tradicionale gé TVSH ka me partité né pushtet, té cilat
ushtrojné kontroll permanent duke mbajtur peng televizionin publik dhe
misionin e tij né shérbim té interest publik. Pra né Shqipéri nuk éshté
kapércyer ende faza e dyté ajo e shérbimit publik, gé mbetet tek nevoja pér
njé legjistlacion pér transmetuesit, gé garanton pavarésiné e TVSH-sé dhe
entit rregullator nga politika. Pra vetédija e klasés politike mbi domethénien
sociale t¢ mediumit né lidhje me jetén politike, sociale dhe até kulturore
éshté larg té kapércyerit té késaj faze.

Né perceptimin e tij, publiku shqiptar duket se éshté i vetédijshém mbi
réndésiné e shérbimit té televizionit publik. Por nga ana tjetér duket se ka
pak informacion mbi format e financimit dhe ndikimin né cilésiné dhe
paanshmériné e njé televizioni publik. Pritshmérité e tij vazhdojné té jené té
prirura drejt burimeve shtetérore té financimit, reklamave dhe
sponsorizimeve té tjera. Ky perceptim, si pasojé e mungesés sé njé diskutimi
publik pér formén e financimit té TVSH-sé, nuk ndihmon né kuptimin e
alternativave té financimit, qé jané pérkrahur né vende té europés
perendimore, si¢ éshté pagesa e licensés. Kjo tregon se publiku nuk éshté i
vetédijéshém né lidhje me ndikimin e formave té financimit dhe té burimeve
té ndryshme mbi televizionin publik, si pasojé e mbajtjes larg, mosinicimit
dhe mospérfshirjes sé publikut, né njé debat mbi transmetuesin e shérbimit
publik.

Publiku ka treguar njé kuptim té miré mbi konceptin e pluralitetit, duke
reaguar né té njéjtén kohé pér réndésiné e ulét g¢ TVSH —ja tregon pér
pluralitetin. C’ka tregon edhe njé her€, se pavarésisht shtimit té kanaleve nga
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piképamja cilésore e informimit dhe programeve, publiku nuk vleréson se
TVSH-ja i jep réndési cilésisé sé kétyre kanaleve.

Né perceptimin e tij publiku ndjehet i determinuar pér llogaridhénien e
TVSH-sé né pagesén pér té. Nga sa shohim ményra e financimit té TVSH-sé,
sasia né rritje e té ardhurave nga reklama, apo nga taksa pér aparatin, nuk
duket se e kané béré TVSH-né mé té pavarur politikisht, mé cilésore né
informim, né programacion, dhe né pluralitetin e kanaleve. C’ka flasin jo
vetém pér varési té institucionit nga pushteti dhe politika, por edhe pér njé
menaxhim jo efektiv té burimeve financiare, né raport me taksapaguesin
shqiptar.

Televizioni publik shgiptar éshté ende larg ritmit gé kérkohet né
réndésiné e pérdorimit té teknologjisé dixhitale. Né kéto raporte qé egzistojné
midis medias publike dhe pushtetit politik, financimi nga buxheti i shtetit,
mbetet njé formé presioni permanente e pushtetit, dhe ka kushtézuar kalimin
né teknologjiné dixhitale t& medias publike, duke disfavorizuar TVSH-né né
raport me konkurrentét. Nga ana tjetér dixhitalizimi si shansi dhe guri i
provés pér njé zgjim té vetédijes politike mbi réndésiné e transmetuesit
publik duket u mbajt pérséri peng sikurse edhe ligji mbi transmetuesit
audioviziv. Pér rrjedhojé angazhimi né diskutimin pér modelin ekonomik té
transmetuesit publik pér té gjitha kéto arsye nuk é&shté né axhendé. Pra
Shqipéria éshté ende larg edhe fazés sé treté té ndérnacionalizimit,
dixhitalizimit dhe konvergjencés, ¢’ka do ta b&jé té pamundur edhe kété
rradhé kalimin e TVSH-sé nga transmetimi analog né até dixhital, si¢
parashikon detyrimi ndaj Bashkimit Europian, né gershor 2015.
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Dr. Tolga Erkan

Augmented Reality in Advertising Sector

Abstract

This research examines advantages and characteristics of augmented reality in
global advertising sector. Augmented reality has become one of the popular new
advertising trends. The trend of commercial use of augmented reality is on the rise
for last two decades. Many advertising agencies have started using the technology of
augmented reality in their campaigns as semi-permanent product. Since, the new
display technology enables to pave the way through flexibility, higher efficiency,
distinction, value addition and fame of the promoted products and services in the
public. The main goal of augmented reality is to embed its synthetic supplements
into the real environment of the target market. Science fiction movies have not only
brought this concept to the public, but also have had a great impact on the research
communities, advertising agencies, companies and target market in terms of their
expectations and behaviors of consumer culture. Various brands has hopped on the
augmented reality medium in the hope of creating hype and enhancing consumer
engagement and confidence in the brand. Additionally, augmented reality increases
product previews such as authorize a client to get sight of a product without opening
its packaging in selecting products from a catalog or through a digital kiosk. In terms
of using augmented reality technology, a user can overlay multiple media at the same
time in the view screen. Therefore, the user spreads out the advertising in virtual
world by using social media share buttons in the screen. This changes the way
advertising works, this changes the way retail works and consumer behavior.

Key words: Augmented Reality, advertising sector, consumer behavior
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This research examines advantages and characteristics of augmented
reality in the global advertising sector. Augmented reality has become one of
the new and popular medium in recent advertising trends. Augmented reality
is a technology with which you could see more than others see and hear more
than others hear. (Krevelen & Poelman 2010) The simple definition of
augmented reality is a mediated reality, in which physical elements such as
graphics, video, sound and GPS data of real world environment are enriched
by digital technology and then its application to the real world environment.
Augmented reality is a variation of Virtual Reality. (Azuma 1997, Arcese et
al. 2012) Compared with virtual reality, augmented reality visiaully enriches
the real world instead of replacing it. The possibility of amalgamating real
and virtual objects will allow a big amount of applications. (Fritz et al. 2005)

Even though augmented reality as a concept has existed since the 1960s.
However, the trend of commercial use of augmented reality is on the rise for
last two decades. (Azuma et al. 2001, Kounavis et al. 2012) The first
augmented reality systems focused on military, industrial and medical
application. Yet, augmented reality systems for commercial use appeared
soon after. (Krevelen & Poelman 2010) Information becomes interactive and
easily manipulated in a digital manner within an augmented reality enhanced
context. Therefore, many advertising agencies have started using the
technology of augmented reality in their campaigns as semi-permanent
product. Since, the new display technology enables to pave the way through
flexibility, higher efficiency, distinction, value addition and fame of the
promoted products and services in the public. (Bimber & Raskar 2005) Most
of us, who associate with computer generated digital world, are a part of
virtual environment. However, augmented reality is the perfect blend of the
real environment and virtual environment. In augmented reality, the real
world is not completely either ignored or suppressed. Since, it is an
indispensable part of augmented reality. The main goal of augmented reality
is to embed its synthetic supplements into the real environment of the target
market. One of the most important requirements for the development of
augmented reality technologies is the development of the necessary digital
components. (Fritz et al. 2005)

263


http://en.wikipedia.org/wiki/GPS

Science fiction movies have not only brought this concept to the public,
but also have had a great impact on the research communities, advertising
agencies, companies and target markets in terms of their expectations and
behaviors of consumer culture. For instance, 3D movies, light artworks,
augmented reality applications for smartphones such as Layar and DroidAR
(Kounavis et al. 2012), head worn displays, scenes of movies such as the
robot R2-D2’s spatial projection of Princess Leia in Star Wars Episode 1V:
A New Hope in 1977, seeing through the eyes of a cyborg assain in The
Terminator in 1984 and a DigiCom virtual reality demonstration machine in
Disclosure in 1994 are some examples of augmented reality. In the terms of
augmented reality, the augmented information has a much stronger link to
the real environment. This link is mostly a spatial relation between the
augmentations and the real environment. From Mercedes-Benz to Ralph
Lauren, various brands has hopped on the augmented reality medium in the
hope of creating hype and enhancing consumer engagement and confidence
in their brands. For instance, Ralph Lauren displayed its fashion show with
4D projection mapping on the facade of its flagship store in New Bond
Street in London. The event was meant to mark the launch of Ralph Lauren
on the cutting-edge. It is the collision of fashion, technology, art, commerce
and architecture all together. (Bussiness of Fashion 2010)

Additionally, augmented reality increases product previews such as
authorize a client to get sight of a product without opening its packaging in
selecting products from a catalog, shelf or through a digital kiosk. For
instance, 2014 IKEA catalogue comes to life with augmented reality, which
takes client experience further by loading with extended digital content. All
customers need to do first downloading the Catalogue App, second looking
for the plus-sign symbol and third scan the Catalogue page with their smart
phone or tablet. Augmented reality system features home furnishing ideas,
viewing products and placement of selected 3D representations of IKEA
products in their rooms. (IKEA Canada 2015, Place IKEA furniture in your
home with augmented reality 2014) Moreover, with augmented reality,
point of sale displays or products themselves could be a connection to
additional content, value or entertainment. (Mobile Retail Augmented
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reality 2011) In terms of using augmented reality technology, a user can
overlay multiple media at the same time in the view screen. Therefore, the
user spreads out the advertising in digital social world by using social media
share buttons in the screen. Moreover, social networks receive a new and
more immediate attention when posts are seen in the context of physical
world. (Havens 2009) Mobile retail applications of augmented reality such
as the Webcam Social Shopper by Zugara has enhanced the online shopping
experience to increase sales. (Zugara's Augmented Reality & Motion
Capture Shopping App 2009)

Recently, in the sporting events, the playing grounds are carefully
modeled in advance, and then the cameras are calibrated and precisely
tracked. Augmented reality is used for real-time augmentation of broadcast
motion pictures, especially in enhancing sporting events and positioning or
replacing with virtual ads and product placements in a real world scene. A
real-time, group interactive, augmented-reality area monitoring system,
suitable for enhancing the enjoyment of entertainment events. For instance,
Sportvision's 1st and Ten Line are real-time systems that track a stationary
object as the field, and handles occlusion by players well. Yet, Sportvision's
1st and Ten Line are not interactive mediums with their fans. (HRL
Laboratories 2010)

Recently, global tourism industry is in need of digital technology-based
integrated value-added highly dynamic services, which offer interactivity
and entertainment. (Garcia-Crespo et al. 2009) In addition, augmented
reality applications can enhance visitors’ experience about a destination,
history, event, culture, food and artwork by providing real time
informational displays regarding a touristic attraction, while enhancing the
visitor experience and offering increased levels of entertainment throughout
the experiement, even seeing comments made by other people. (Kounavis et
al. 2012) For instance, the augmented reality systems were developed for
the reconstructions of cultural heritage sites in Olympia in Greece and
Pompeii in Italy. (Pentenrieder et al 2007, Hollerer & Feiner 2004) The use
of augmented binoculars allows the tourists retrieving personalized and
interactive multimodal information about monuments and historical

265



buildings of a city. Ideally, the user perceives that real and virtual objects
coexist in the same place. (Fritz et al. 2005, Krevelen & Poelman 2010) The
virtual reconstruction of historical monuments and buildings is to enable to
reproduce on site historical places as if they were in their golden period.
Furthermore, visitors walk aound in the real environment with augmented
reality head worn displays can see the virtual monuments and gain
additional information according to the desired era through the history.
Augmented reality is not an alternative to real environments but an added
value to the story behind the real environment. Moreover, the StreetMuseum
smartphone application, which specifically is for the needs of the Museum
of London, offers users the chance to visualize the city of London at various
points through a time tunnel. A visitor position the camera of his smart
phone at the present day street views and get the historical pictures in their
screens. (Thumbspark Limited 2015) Internet connection is always needed
for connection purposes or downloading external content, offline mobile
augmented reality applications are still a viable solution. (Kounavis et al.
2012)

The final challenge of augmented reality is its level of social
acceptance and usage in everyday life such as a smart phone. Ideally, head-
worn augmented reality displays would be no larger than a pair of
sunglasses for its commercial success. (Azuma et al. 2001) It is also
important to consider that how users get accustomed to head-worn
augmented reality displays. Even it is the same size of ordinary sunglasses.
Presenting its commercial content to the common user will remain a
challenge if augmented reality is not applied in everyday life. (Krevelen &
Poelman 2010) Since, the creation and presentation of narrative
performances and structures may lead to more realistic and richer
augmented reality experiences. (Maclntyre et al. 2001) Augmented reality
has influence on consumer attitudes, intentions, expectations, needs and
satisfaction levels. Wearable smart computing devices such as Google Glass
are apart from encouraging engagement of users but also help in
understanding the user behaviors to optimize their engagement in the global
business world. The use of wearable smart computing devices has not been
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grown up due to the relationship between cost and perceived value. For
instance, sales price of Google Glass is 1,000 pounds in UK. (PC Advisor
UK 2015) It loads another extra cost for budgets of users. However, it is
possible to capture augmented reality data using the cameras of smart
phones. Therefore, users can reach augmented reality world through their
smart phones without extra cost on their budget. It is similar to enable users
view a web page. Because of the reasons, many augmented reality
technology users have not bought wearable smart computing devices, yet.
However, people are curious and enthusiastic about using wearable smart
computing devices in daily life.

Self-service technologies such as augmented reality are likely to
increase customer engagement, brand loyalty and revenue by an order of
magnitude, its fashion-conscious trendy and pleasure among its users. In the
nature of reshaping consumer behavior and interactive marketing of
augmented reality, some companies such as IBM and Wal-Mart connect
with clients through augmented reality. Even though, some of us are
familiar with images of simulated augmented reality, its global prevalence is
related with the cost of new technology, educating skilled labor force in
preparing advertising products within augmented reality and enhancing the
awakening of companies to use augmented reality in their advertising
campaigns. Therefore, an advertsing agency should employ digital code
producers for their augmented reality advertising products to compete with
others in the advertising sector. It is like hiring web page developers in the
advertising agencies since the second half of 1990s. Thus, digital code
producers become indispensable people as much as designers in the
advertising sector. This changes the way advertising works, this changes the
way retail works and consumer behavior.
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Assoc.Prof.Dr Milazim KRASNIQI

Journalism under the pressure of its allies,
technology and public

Gazetaria nén trysniné e aleatéve té saj —
teknologjisé dhe publikut

Gazetaria e kohés soné po transformohet me shpejtési, né njé
ndérvarési pothuajse té dhunshme me zhvillimin teknologjik t& medies e
bashké me kété edhe me ndryshimin psikologjik e kulturor té publikut. Né
kété kontekst zhvillimi i shpejté i gazetarisé on lajn, me ¢’rast telefoni €shté
shndérruar né mediumin mé té pérdorur,® ka ndikimet e veta direkte ng
konceptimin e funksionit t& gazetarisé e madje edhe né stilin e shkrimit.
Shpejtésia me té cilén plasohen infomacionet e ka rikthyer né plan té paré
synimin qé té shkaktohet senzacion dhe bashké me kété edhe njé stil shkrimi
mé i pagéruar, mé vulgar. Rrjedhimisht, definicioni i dikurshém i Vebsterit
sipas t€ cilit “gazetaria éshté profesion me té cilin mblidhen, shkruhen,
redaktohen dhe publikohen informatat, si pér gazeta ashtu edhe pér mediet e
tjera t& shkruara, pér radion dhe pér televizionin”, ®

duhet té rishikohet, né dritén e pasojave gé po pérjeton gazetaria nén
presionin e zhvillimit teknologjik dhe té njé publiku té& kreshpéruar, sa pér
shkak té prirjeve konsumeriste e hedoniste, aq edhe pér shkak té
konsumimit té teksteve me njé diskurs mé argétues e vulgar. Nése puna ka
mbérritur deri te nevoja qé té rishikohet definimi mbi funksionin dhe
natyrén e gazetarisé, kjo do té thoté gé jemi né vorbullén e ndryshimeve

1 “Né ditét e sotme tabletét dhe smartfonét po shiten mé tepér sesa kompjuterét
personalé. Njerézit po pérshtaten shumé shpejt ndaj késaj arkitekture té re.” (Ja cilat
jané parashikimet e shefit ekzekutiv té Google pér vitin 2014 , www.botaSot.info |
shikimi i fundit 01.01.2014)

2 Malovic, Stjepan, Osnove novinarstva, Golden Marketing- Tehnicka knjiga, Zagreb,
2005,f11
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dramatike pérgjithésisht né fushén e komunikimit. Natyrisht, kété ritém
ndryshimi e kané imponuar né rend té paré mediet globale, té cilat i kané
kapacitetet teknologjike pér té ushtruar ndryshimin qgé aspirojné dhe
mundésité gé publikun ta modelojné sipas géllimeve té veta komerciale:

“Efekti primar i procesit t€ globalizimit pérkatésisht karakteristika
kryesore e globalizimit dhe manifestimi i forcave té fugive t¢ médha dhe
TNC-ve, interesave té té ciléve u shérben, éshté né ngritjen e modelit
komercial t&€ komunikimit, pérhapjen e tij tek emiterét dhe mediet “e reja”
dhe forcimin e shkallshkallséhm nén ndikimin e konkurencés dhe presionit.
Modeli komercial e ka logjikén e vet t& brendshme, e meqgé éshté né pronési
private dhe bazohet né pérkrahjen e reklamuesve, synon ta erodojé
opinionin dhe plason “kulturén e argétimit”, q€ éshté e papajtueshme me
rendin demokratik. Prodhimet e medieve shndérrohen né mall dhe
dizajnohen né até ményré q¢ t’u shérbejné géllimeve té tregut, jo nevojave
t& qytetaréve” .2

Késisoj, teknologjia e larté e véné né shérbim té medieve, me theks té
vecanté tek ato globale, ka filluar té diktojé dinamikén e saj edhe mbi veté
pérmbajtjet mediale, deri edhe mbi diskursin, ndérsa “horizonti i pritjes” i
publikut, i shtyré nga njé kurreshtje e shfrenuar nén trysniné e
komercializmit dhe té hedonizmit , poashtu po bén presion t¢ madh mbi
natyrén e gazetarisé. Ndonése veté i zhveshur nga privatésia dhe nga
mundésia qé si qytetar té ndikojé né rrjedhén e gjerave:

“ A ka ndonjé rrezik pér demokraciné n€ qarkullimin e egér té
informacionit?" Né ményrén e trajtimit dhe pérhapjes sé informacionit, vihet
né lojé karakteri demokratik i shogérise. Me pushtimin teknologjik,
privatésia éshté gjithnjé e mé e kércénuar dhe kérkon mbrojtje té
pérshtatshme. Eshté njé ndeshje e madhe mes té drejtave individuale dhe
kolektive dhe as nuk mundet gé t'i besohet vetém tregut - pra njé lloj veté-
rregullimi - dhe as teknikave thjesht prohibicioniste.” *

3 Herman, Edvard S., Mekqesni, Robert V, Globalni mediji, Clio, Beogard, 2004, f 16
4 Rodota, Stefano, Informacioni, Liria dhe privatésia, www.mapo.al (shikimi i fundit
27.07.2013)
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E mbetur me mekanizma té dobésuar mbrojtés, gazetaria ka hyré né
ujéra té turbullta, né té cilat ajo tash pér tash mé shumé po pérpélitet, se sa
gé po mésohet té notojé. Prandaj, giithnjé e mé pak po vlen ajo qé Gabriel
Garsia Markesi mendonte pér té:

“Gazetaria €shté njé pasion qé s’njeh kufij, g€ mund t€ pérveté€sohet ¢
té humanizohet vetém népérmjet njé pérballjeje gé nxjerré shkéndija kur
ndeshet me realitetin. Vetém ata gé e kané kété pasion né gjak mund ta
kuptojné kété térhegje magnetike gé ushtron ajo, pasion gé ushgehet nga
paparashikueshméria e jetés. Gazetaria, profesioni mé i miré né bot&” °

Gazetaria e ditéve tona nuk éshté mé profesioni mé i miré né boté edhe
pér faktin se tashmé éshté implikuar né disa fusha e problematika, né té cilat
ajo po sprovohet, por nga té cilat mund té pésojé funksioni themelor i saj
dhe veté etika e saj.

E para, gazetaria e sotme, né garé me kohén, gé té raportojé né kohé
reale, po béhet spekuluese e madje edhe génjeshtare, duke gené shumé heré
e pabesé né raport me burimet dhe me etikén e saj. Pra, synimi i gazetarisé
né ditét tona éshté gé ngjarja té transmetohet né momentin kur ajo ndodhé
dhe e tille t& pércillet tek publiku, falé mundésive tenologjike gé e
mundésojné kété proces komunikimi direkt, por pa pasur respekt pér kufijté
e vet etiké. Né té kaluarén, né fillimin e shfagjes sé gazetarisé dhe medieve
té hershme, ky koncept nuk ka ekzistuar as né imagjinatén e shkruesve té
teksteve e as té pronaréve té paramedieve. Fjala vjen, né shekujt XVI-XVII,
kur kané filluar mediat e para, Kanardi, Broleti e Korantosi,® koncepti i
kohés pér plasimin e informatés nuk ka ekzistuar, por éshté botuar njé
informaté me géllimin gé kurdo gé té lexohet, t€ transmetojé ndonjé
senzacion,’ té 1éré ndonjé pérshtypje. Informacionet botoheshin me javé ose
me muaj vonesé nga koha kur ndodhnin ngjarjet. Me daljen e gazetave
ditore, gé nga fillimi i shekullit XVIII, (né vitin 1702 doli gazeta e paré

5 Gabriel Garsia Markes, Gazetaria profesioni mé i bukur né boté,
ééé.gazetaexpress.com, (shikimi i fundit 18 Prill 2014)

6 Pér mé gjerésisht shih Historiné e gazetarisé té autorit Gjovani Gocini, i cili i ka
studiuar gjerésisht kéto medie dhe caget e tyre profesionale

7 Po sipas Gocinit, Kanardi e kishte fillimisht si synim shkaktimin e habisg, té
senzacionit, e jo té plasimit té informatés.
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ditore “Dejli Kurant” né Londér), fillon konceptimi i informatés brenda njé
harku kohor prej njézet e katér oréve. Pra, futet koha si element i vlerés sé
informacionit, duke e pérthekuar brenda harkut kohor té njé dite dhe njé
nate, gjithnjé edhe brena kufijve etiké té sé vértetés. Mundésia e
teknologjisé pér ta prodhuar dhe pér ta qarkulluar informatén, lidhet me
vlerén e informatés dhe té mediumit, por duke gené né shérbim té
informatés. Ishte koha kur lajmet barteshin me posté, me anije e me karroca,
por vlera e tyre ishte né faktin gé kishin vértetési brenda vetes.® Ndérsa, né
kohén tong, kur zhvillimi i teknologjisé éshté dramatik, sfida e medias éshté
raportimi né kohé reale, madje edhe nga ngjarjet e rrezikshme sikundér jané
aktet terroriste dhe luftérat civile, ndodhé gé viktima e paré e raportimit té
jeté e vérteta.

Né ngjarjet e viteve té fundit, ky koncept i ri i gazetarisé éshté testuar
vegmas né t& ashtuquajturén “Pranvera arabe”. Raportimet e medieve kané
gené té tilla gé éshté raportuar edhe nga pérleshjet e armatosura né rrugeé, si
rasti i Kajros, Libisé ose edhe Tunizisé, duke e futur edhe njé element
shtesé, pra jo vetém kohén reale. Tash ngjarjet  nuk konstrukothen si
raportime, por prezantohen direkt, pra pa i filtruar népér mekanizmat e
raportimit profesional. Raportimi pa i filtruar dhe pa i konstruktuar, éshté
njé zhvillim i ri problematik né profesionin e gazetarisé. Ky zhvillim e rrité
mé shumé hapésirén e senzacionit dhe té abuzimit té reporterit, i cili varet
mé pak nga korniza e politikave editoriale e mé shumé nga pritshméria e
publikut, qé e kérkon gjithsesi sensacionin. Po té kihet para sysh fakti se né
kété kontekst, pra té raportimit né kohé reale, shfrytézohen edhe burime
joprofesionale, si gazetaria qytetare ose amatore, falé telefonave dhe
kamerave digjitale, béhet edhe mé e garté se gazetaria nén kéto presione,
éshté dhe do té jeté né sfida té médha pérsa i pérket funksionit té saj parésor,
informimit dhe pérsa i pérket dhénies sé pérgjigjeve té ndershme pér
ngjarjet gé raportohen.

8 Mé gjeréisht lidhur me ndikimin e hekurudhave, postés, telegrafit, telefonit,
anijeve, etj., shih né: Asa Brigs, Pier Berk, Drustvena istorija medija, Clio, 2006,
Beograd
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Rasti i raportimit lidhur me grupin terrorist Al Shabab né vjeshté té
vitit 2013 éshté interesant pér ilustrim. Né& aksionin e tyre terrorist né
Nairobi t€ Kenias, me ¢’rast mori n€é né€n kontroll gendrén tregétare
Vestgejt, grupi Al- Shabab filloi té pérdorte rrjetet sociale, Tviterin
konkretisht, pér té transmetuar géndrimet e tyre né lidhje me ngjarjen gé ata
veté po e zhvillonin. Pra, ata né té njéjtén kohé vrisnin njeréz né gendrén
tregtare dhe né té njéjtén kohé né Tviter publikonin informata né lidhje me
zhvillimin e ngjarjes, gé po ndodhte aty. Mediet filluan té konsumonin edhe
komunikimin e tyre. Kjo gjé gé shkaktoi njé hutim shumeé té madh lidhur me
raportimin profesional gazetar. Pra, rastet e kétilla vegcmas rrezikojné ta
nxjerrin gazetariné jashté natyrés sé saj themelore, sepse brenda saj fusin
elementé té luftés speciale, té propagandés e té spiunazhit.

Sigurisht gé raportimi né kohé reale pérfshiné edhe transmetimin e
telekonferencave, ngjarjeve sportive, punimet e parlamenteve ose
organizatave té tjera, gé edhe mund té kené vlera reale pér informimi e
publikut. Por, ngatérrimi i ¢do gjéje né raportim, duke pérfshiré edhe
géndrimet e terroristéve, paraget rrezik pér démtimin e gazetarisé si
profesion dhe etikés sé saj.

Problemi i dyté i gazetarisé sé sotme ka té béjé me imlikimin e saj me
spiunazhin. Edhe pse gazetaria éshté profesion gé mbledh informata, ashtu
si¢ béjné edhe shérbimet e spiunazhit, dallimi i gazetarisé prej saj éshté
shumé i madh, sepse gazetaria i mbledh informatat pér t’i plasuar te publiku
dhe jo pér t’i analizuar né zyrat ¢ ndryshme té agjencive e pér t’i pérdorur
pastaj né politika té ndryshme geveritare, si¢ béjné agjencité e zbulimit.
Mirépo jané disa zhvillime gé e kané prishur kufirin ndérmjet gazetarisé sé
tillé klasike dhe infiltrimit t& saj edhe né rrjetet e spiunazhit. Portali Vikiliks
i Xhulian Asanzhit, ka pérdorur informata té klasifikuara té Departamentit
té Shtetit, t& marra nga ushtari amerikan, Bredlli Mening, (tash ka ndérruar
gjininé dhe quhet Celsi!) ° Meningu i ka dhéné Xhulian Asanzhit miliona
informata, té cilat ai i ka vjelé me rrugé jolegale. Xhulian Asanzhi ato
informata mé voné ua ka dhéné gazetave Vashington Post-it, Guardianit e

9 Bredlli Mening e ka ndérruar gjininé dhe emrin, tash quhet Celsi. Eshté dénuar me
35 vite burg.
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Der Spigelit dhe ka filluar publikimi i paautorizuar i informatave, duke
shkaktuar njé sprové serioze pér SHBA-t&, sepse ndikimi i atyre
dokumenteve ka krijuar shumé dyshime, shumé paqartési, shumé heré edhe
armiqgési ndaj SHBA-ve. Pra, edhe kjo ndérlidhje e medies me marrjen
térésisht té paautorizuar té informacioneve té klasifikuara, éshté moment
interesant, sepse éshé sinjal qé gazetaria me ambiciet e saj pér senzacion dhe
pushtet dhe me potencialin e saj, qé ia mundéson teknologjia e larté, po
shkon drejt marrjes sé njé pjese edhe mé té madhe té pushtetit, sesa gé ka
gené pushteti tradicional i saj, apo si¢ quhet pushteti i katért.

I ndérlidhur me kété senzacion té Vikiliksit éshté edhe problemi me
informatorin tashmé té njohur, Eduard Snoudenin, i cili po ashtu ka vjedhur
materiale nga shérbimi inteligjent amerikan, CIA dhe ato informcione ua ka
transmetuar medieve, fillimisht, gazetés britanike Guardian, duke shkaktuar
po ashtu njé valé problemedh pér administratén e SHBA-ve. Pra,
bashkéjetesa e gazetarisé me spiunazhin éshté bér pérvojé e re e saj, por
edhe sfidé e re morale e veté asaj, sepse késisoj rrezikon té humbé idené se
ku éshté kufiri i fushéveprimit té saj.

Problemi i treté aktual ka té béjé me gazetariné tradicionale dhe mediet
e shkruara, pérkatésisht me ndryshimet spektakolare né tregun e medias, gé
mund té keté ndikime né ndérrimin e kursit té gazetave gé jané simbole té
gazetarisé kulminante. Gjaté vitit 2013 kané ndodhur dy ngjarje, gé
vértetojné kéto ndryshime spektakulare. E para ka té béjé me shitjen e
gazetés sé famshme amerikane, The Eashington Post pérkatésisht blerjen e
saj nga ana e Amzazon.com t& Xhef Bezosit."® Kjo gazeté me njé tradité
njéqindepesédhjeté vjecare, nén presionin e krizés financiare globale té
tejzgjatur prej vitit 2008 e kéndej dhe nén presionin e ndryshimeve né
tregun e reklamave dhe té véshtirésive té pérshtatjes né botimin on lajn, u
detyra qé té shiste aksionet e saj tek kompania e famshme Amazon, e cila
éshté njé kompani gé mirret me distribuimin e librave elektroniké dhe gé
éshté béré njéri nga gjigantét e medias. Shitja e The Washtington Postit ka
treguar pasojat e médha té krizés financiare globale por edhe pasojat e
médha gé po shkakton pér dité e mé shumé gazetaria on lajn, e cila po e

10 Xhef Bezos pronar i Amazon.com
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sfidon seriozisht gazetariné e shkruar. Kjo éshté déshmi se po jetojmé né njé
boté té ndryshimeve té médha, ku falé teknologjisé gé e mundéson
gazetariné on lajn, po ndodhé zhvendosja e fugisé prej medieve tradicionale
drejt medieve té reja dhe ku mediet jané béré njéri nga akterét kryesor té
ndryshimeve.

“Rénia e ¢cmimit t€ blerjes s€ njé prej gazetave té vler€suara me 21
¢mime ‘Pulitzer’, thoté mé shumé pér peréndimin e gazetave t€ médha
amerikane, sesa té gjitha statistikat pér rénie té tirazhit dhe humbje té
reklamave. Kjo éshté njé déshmi mé shumé gé tregon se me disa pak
pérjashtime, shtypi cilésor amerikan nuk ka gjetur ende asnjé rrugé, pér t’i
tregtuar me fitim ose té paktén pa humbje produktet e veta.«™*

Problemi i katért aktual, gé ka té béjé me gazetariné e miréfillté, éshté
ndikimi i fugishém i rrjeteve sociale mbi publikun, duke filluar njé proces
eklipsimi té gazetarisé klasike. Si po ndikojné rrjetet sociale Instagrami,
Facebooku dhe Tviteri mbi gazetaringé, mbi komunikimin dhe mbi publikun?
Kéto jané céshtje gé tash pér tash jané né fazat pothuajse fillestare té
diskutimit teorik, por ia vlen té mbahen lart né agjendé, sepse edhe kéto
rrjete sociale jané béré subjekte té kétyre ndryshimeve té médha gé po
ndodhin né gazetari dhe pérgjithésisht né komunikim. Komunikimi né kéto
rrjete éshté jokonvecional, qé paraget njé risi. Ta zémé, tek Instagrami,
fotografia plasohet me njé liri shumé té madhe, se sa né gazeta, Kku ajo
vlerésohet nga shumé aspekte, gé nga ato profesionale, etike dhe
ideologjike. Kjo liri e madhe e fotografisé né Instagram, e ka sfiduar
shumé seriozisht fotogazetariné dhe statusin e fotografisé né mediet e
shkruara, né gazeta dhe revista. Né té ardhmen mbetet té shihen pasojat e
Instagramit ve¢mas mbi industriné e revistave, e cila viteve té fundit ka
gené e bazuar mé sé shumti né pérdorimin e fotografisé. Por, éshté e qarté
se as revistat mé dinamike e té mé specializuara, nuk mund té konkurojné
me Instagramin pér njé kohé té gjaté, sepse njé lloj voajerizmi gé e stimulon
Instagrami te publiku i vet, &shté shumé sfidues. Ndérsa, Facebook-u dhe
Tviteri, me ményrén se si raportojné, se si i plasojné informatat jané

11 Knigge , Michael, Miliarderét né sulm pas The Washington Postit mund té bien té
tjera gazeta (www.mapo.com shikimi i fundit 10.08 2013)
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sfiduese edhe ndaj gazetarisé tradicionale. Postimet né Fejsbuk dhe né
Tviter, jané tekste té shkurtéra (né Tviter me vetém 140 shenja) me pak
informacion, me mé shumé opinione e mbresa personale, por té cilat po
béhen gjithnjé e mé atraktive. Pse po béhen atraktive? Tash pér tash, né
mungesé té hulumtimeve shteruese empirike, pyetja mé shumé é&shté
filozofike. Mund té keté shumé faktor por i pari buron nga gjendja e
shogérisé sé sotme, e cila éshté njé shoqgéri e dedikuar mé shumé
konsumerizimit dhe hedonizimit, por gé prodhojné efekte anésore.™

Shogéria gé mé shumé éshté duke jetuar nga pasioni i konsumit dhe
kénagésisé, nuk ka vullnet dhe as aftési pér té medituar, pér té menduar mé
thellé e mé gjaté, pér t& menduar né ményré mé té shtresézuar, mé kritike.
Pérkundrazi, asaj i pérshtatet sipérfagésia moskokégarése né komunikim.
Komunikimi né Facebook, ve¢cmas éshté i tillé, sipérfagésor, nganjéheré
primitiv, kryesisht shumé personal. Dhe ky stil i pérafrohet shijes sé
publikut t€ ri gé po krijohet nga kéto presione. Me aq sa shihet, po
profilizohet njé strukturé e njerézve gjysmé té arsimuar, pjesérisht té
arsimuar, ose té kegarsimuar gé jané komunikatorét dhe konsumatorét
kryesoré té informacioneve té kétij rrjeti social. Tviteri éshté pak mé
ndryshe, sepse pérdoret pak mé shumé prej elitave politike, intelektuale, por
sidogofté edhe ajo e ka brenda personale dhe kufizimin, gé mund té jeté
aleat i inhibicionit dhe i autocensurés.

Dallimi i informacionieve té rrjeteve sociale me até té gazetarisé sé
miréfillté, ndér té tjera éshté edhe né kété piké: gazetaria klasike e ka njé
kontekst pér ngjarjet gé raporton, pra, ndodhé njé ngjarje dhe ngjarja
raportohet tek publiku. Ndonése e konstruktuar, ose edhe e raportuar bruto

12 Kreu i Departamentit té Psikiatrisé né Universitetin Ulm té Gjermanisé, Manfred
Spitzer, éshté né mesin e atyre qé besojné se pérdorimi i tepruar i kompjuteréve
démton zhvillimin e trurit té fémijéve.

“Nuk flas pér té genét online pesé minuta né dité. Flas pér 7 oré e gjysmé, qé né
Gjermani éshté mesatarja e pérdorimit té mediave. Truri yné vazhdimisht ndryshon
nga pérdorimi i tyre. Andaj, nése e pérdorni pér media digjitale, ato do ta
ndryshojné trurin tuaj dhe até pér té keq”, thoté Spitezer. (Pérdorimi i kompjuterit
shkakton friké nga “cmenduria digjitale” www.albasoul.com , shikimi i fundit
12.08.2013)
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né kohé reale, ajo raportohet te publiku, pér shkak té kontekstit té saj. Fjala
vjen, nése mbahet njé konferencé shtypi, media raporton se ¢faré éshté théné
né até konferencé shtypi, kush ka gené subjekt i saj, cilave ngjarje u
referohet e té ngjashme. Ndérsa informacionet né rrjetet sociale, mé té
shumtén nuk prodhohen nga ngjarjet, atje veté subjekti, ai qé shkruan
shndérrohet né ngjarje, pa ndonjé kontekst té garté. Kjo ményré e
komunikimit ~ krijon njé pérfytyrim t€ pjesshém, problematik,
jashtékontekstual té asaj gé raportohet. Sidoqofté, pérhapja e komunikimit
né kéto rrjete sociale éshté e pandalshme dhe tashmé éshté e garté gé né
shumé aspekte e ardhmja e komunikimit do té zhvendoset drejt tyre, gjé gé e
mundéson teknologjia e larté dhe mediet efikase té pérftuar prej saj. Nuk
éshté e rastésishme gé korporatat e lidhura me teknologjiné e prodhimit té
medieve jané béré liderét e bredneve kryesore té botés sé sotme.

Fugizimi né statusin e lideréve té brendeve mé té fugishme botérore té
Aplit, Guglit, Miktrosoftit, IBM, Samsungit, Intelit, bashké me fugizimin e
rrjeteve sociale, éshté déshmi e zhvendosje sé fuqisé sé komunikimit né kéto
drejtime.*

Cka tregojné kéto ngjarje? E para, tregojné se gazetaria e sotme éshté
implikuar edhe né politikat shtetérore dhe ndérkombétare madje edhe né
rrjete spiunazhi, duke thyer disa kufij tradicional gé kané ekzistuar pér
gazetaringé. Pra, ajo ndarja klasike e pushteteve, pushteti legjislativ,
ekzekutiv, gjygésor dhe media si pushtet i katért, pas gjithé étyre
zhvillimeve né vitet e fundit, tregojé gé gazetaria fillon gé t’i “fus hundét*
edhe né pushtetet e tjera. Umberto Eko thoté: ““ Dikur shtypi mundohej t&

13 Para pak kohésh kompania e njohur Interbrend ka publikuar njé raport interesant
pér fuginé e brendeve né treg dhe ka dalé njé rezultat interesant: pér heré té paré
pas shumé deceniesh, Coca-Cola nuk éshté mé brendi mé i fugishém né treg, por
éshté Apple, e pasuar nga Gugli. Né kété radhitje, pas Applit dhe Google,vjen Coca-
Cola, IBM-ja éshté e pesta, Microsofti, i gjashti. Pra, prej dhjeté brendeve mé té
fugishme né boté, gjashté jané té lidhura me prodhimin e medias. Edhe shitja e
aksioneve té Nokias tek Microsofti, me njé vleré prej shtaté miliardé dollarésh, qé
ndodhi gjaté vitit 2013, éshté shenjé e koncentrimit té madh té fuqisé tek korporatat
mediale si¢ éshté edhe Microsofti.
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kuptonte até gé kurdisej né sekretin e ambasadés. Tani, jané ambasadat ato
qé i kérkojné informacionet sekrete nga shtypi.”*

Ka njé ambicie té shtuar té gazetarisé gé té keté mé shumé ndikim sesa
gé ka gené deri tash. Kéto jané probleme qgé jané té lidhura me zhvillimin
teknologjik, gé e mundéson njé gjé té tille. Por, edhe me kurreshtjen e
shfrenuar té njé publiku hedonist, i interesuar né ményré argétuese pér ¢do
gjé. Thjesht jetojmé né njé boté ku kéto ndryshime teknologjike dhe kéto
ndryshime psikologjike e kulturore, e mundésojné kété ambicie té gazetarisé
pér té shkuar mé larg sesa kufiri i saj tradicional i raportimit.

E dyta, mediat globale jané dhe po béhen biznese té fugishme me
tendencé té dominimit té gjithé hapésirés sé informimit e té argétimit, nén
shkopin “magjik” t€ globalizimit.

“ Mediet globale paragesin mjetin kryesor pér reklamimin e
prodhimeve Korporative té destinuara shitjes dhe né kété ményré lehtésojné
depértimin e korporatave né vende té reja, rajone dhe tregje. Nga ana tjetér,
programet informative dhe argétuese té medieve globale krijojné klimé té
pérshtatshme informative dhe ideologjike , duke mundésuar bazén politike,
ekonomike dhe morale pér reklamimin e té mirave dhe formimin e njé
rendi shogéror té orientuar drejt profitit.“*®

E treta, mediat klasike ve¢cmas gazetat por edhe radioja ndoshta shumé
shpejt edhe televizioni, jané nén presion té rrjeteve sociale t& medieve té
reja, té cilat po sjellin njé formé alternative té gazetarisé dhe té
komunikimit. Pra, ne jemi duke e jetuar kété ndryshim shumé té madh.
Viktimé e kétij ndryshimi t&¢ madh éshté edhe veté publiku, i cili sa pér
shkak té agresivitetit t¢ medieve globale, medieve té reja dhe medieve
nacionale gé e kané humbur kokén né garén pér mbijetesé, duke u
shndérruar né senzacionaliste dhe Kklienteliste, aq edhe pér shkak té prirjeve
té veta hedoniste, po e humbé aftésiné e t& mbrojturit nga agresioni i
medies dhe rrjeteve sociale, gé po e shfytyrojné dhe po e depersonalizojné.
Po e shndérrojné né njé klient gé pér hir té argétimit, ka hequr doré nga

14 Eko, Umberto, Hackerét hakmarrés dhe spiunét me karroca,
(www..gazetaexpress.com shikimi i fundit 10.XI11.2010
15 Herman, Edvard S., Mekqgesni, Robert V., Globalni mediji, Clio, Beogard, 2004, f17
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statusi i gytetarit ¢ mendon. Bile, pasojat e rrjeteve sociale ende nuk jané
gartésisht t¢ matshme, por trendi éshté i tillé gé mund té stimulojé deri né
krizé dientitare ndryshimin psikologjik dhe kulturor té& kétij publiku té
rrjetézuar.

Cilat do té jené konsekuencat psikologjike, kulturore dhe ekonomike
me kéto ndryshime dramatike, mbetet té shihet né vitet e ardhshme, por jemi
né njé periudhé kur kéto ndryshime jané duke ndodhur para syve tané
pérkatésisht me ne si objekt dhe subjekt té tyre. Gazetaria po ndryshon né
ményré marramendése, por edhe veté po ndikon né ndryshimin e shogérisé
dhe njerézimit né shumé aspekte psikologjike, kulturore dhe ekonomike.
Por, ajo rrezikon té shpérbéhet, nése vazhdon té largohet nga boshit i saj
themelor, informimi me standarde té larta porefsionale dhe etike. Nése do té
ndodhte kjo gjé, atéheré do té demantohej Gabiel Garsia Markesi, qé
mendonte se gazetaria éshté profesioni mé i miré né boté. Gazetaria pér té
cilén thurte hymne Markesi, éshté né sprova serioze dhe statusin késaj here
nuk e ka té sigurté, sepse po i shndérrohen né armiq teknologjia dhe media,
pa té cilat ajo as nuk do té lindte as nuk mund té ekzistojé. Po e duan té
ndryshuar, sipas mundésive dhe ambicieve té veta, ndérsa gazetaria e
miréfillté i ka disa kufij pértej té ciléve ajo mé nuk éshté gazetari.

Megjithaté, duhet 1éné mundésia e hapur. Ndoshta né té ardhmen
teknologjia dhe publiku do té béhen mé migésoré se sa gé jané sot ndaj
gazetarisé.

Sa pér lexuesin, ai sot nuk e di tamam se cfaré i duhet realisht, dis
ngjashém me até gé pati prognozuar pér konsumatorin Stiv Gjobsi:

“Disa njeréz thoné: “Jepu konsumatoréve até qé duan.” Uné nuk veproj
késhtu. Puna joné éshté té gjejmé se ¢faré mund té duan para se ta kené
kuptuar edhe veté. M€ kujtohet Henri Fordi, q€ njé heré tha: “Sikur t€ kisha
pyetur konsumatorét se ¢faré duan, do t& mé kishin théné: ‘Njé kalé mé té
shpejté’!” Njerézit nuk e din€ se ¢faré duan deri castin kur ua tregon ti.
Prandaj nuk mbéshtetem kurré té studimet e tregut. Detyra joné éshté té

lexojmé ato gjéra qé nuk jané shkruar ende né fage.*'®

16 Stiv Gjobs, i ¢mendur sa mendoi té ndryshonte botén nga Aida Tuci (
www..mapo.com , shikimi i fundit 15.03, 2014)
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Mund té jeté edhe késhtu, por né até rast na duhet té presim njé kohé
derisa gazetaria té rifitojé njé ekuilibér té ri né pajtim ne nevojat tona dhe
me njohurité tona pér vlerat e saj té reja.
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