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Prof. Asoc. Dr. Bajram Kosumi

Digital Media between reporting and doing business

Mediet digjitale midis informimit dhe biznesit

Abstrakt

Q€ nga lindja e gazetaris€ amerikane, lufta mé e ashpér midis
elementeve t&€ gazetarisé ka gené ajo midis lajmit dhe reklamés. Rezultati ka
gené gjithnjé né favor t€ reklamés: 51% me 49%. Kjo €shté periudha ideale
e gazetaris€ klasike. Duke u zhvendosur nga letra né formatin digjital on
line, gazetaria moderne po e zhvendos edhe két€ pérqindje, 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 t€ informuar.

Ngjashém éshté duke ndodhur edhe me gazetat digjitale né Kosové: ato
luftojné pér t€ térhequr sa mé shumé klikime, né ményré q¢ me numrin e
klikimeve té konkurrojné né tregun e reklamave. Né kété treg kané interesa
si bizneset ashtu edhe qeverité. N& két€ 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 pjes€é e kompanive t€ médha
biznesore. Pér heré té paré né historiné e vet gazetaria €shté partner me
biznesin dhe geverit€, ndérsa audiencén e trajton si aset.

Né kété artikull synohet t€ hidhet drité mbi kété kahe té gazetarisé€
digjitale né Kosov€. Qasja e aplikuar &sht€ 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.
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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 q€ 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 &shté periudha kur pér heré t&
paré gazetat europiane mbérrijné tirazhin njé milion, ndérsa fitimet ishin po
ashtu milionéshe. Deri atéheré gazetaria ishte konsideruar vetém si njé
partnere apo zédhénése e grupeve sociale, ¢ pas kétij revolucioni té paré
medial, gazetaria trajtohet edhe si njé faktor i réndésishém ekonomik. Peny
press éshté faza e paré e lindjes sé njé bote dihotomike: lajm-biznes. Ké&tu
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 vet€ audienca, pérmes blerjes sé€ gazetés.

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

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




l’ BEDER JOURNAL OF
#J HUMANITIES

Faza e tret€ e marrédhénieve té reja lajm-ekonomi fillon me gazetaring
digjitale, sidomos me ueb-portalet t€ pérshtatur pér telefonat mobilé. Ké&té
fazé t€ fundit do ta shqyrtojmé né artikullin toné. Por, para se ta b&jmé kété
duhet ta trajtojmé edhe njé fakt shkurtimisht.

Né dy fazat e bashkéjetesés lajm-ekonomi g€ t€ 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
&shté periudha ideale klasike e gazetaris€. Lajmi €shté mall pér treg, mirépo
ende ka njé korrektor t€ 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, thot¢ Chomsky (McManus, 2008). Si do t¢ shohim mé
poshté, kjo Iufté e humbur e lajmit né raport me interesin ekonomik merr
fund né gazetariné digjitale.

Statusi i ri social dhe ekonomik i gazetarisé éshté historia e klikimit

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

Ky &shté revolucioni i fundit né gazetari dhe ky revolucion é&shté
zhvilluar né€ dy drejtime:

- sé 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 n€ disa vjetét e fundit béhet pérmes
rrjeteve sociale mé shumé se pérmes medieve klasike masive (gazeté, radio
dhe TV);

- s& dyti, mediet digjitale e kan€ inkuadruar né procesin e gazetarisé
edhe audiencén, qofté pérmes asaj qé quhet “gazetari qytetare” apo edhe
pé€rmes shkrimit té komenteve né€ cilindo tekst gazetar. T€ dy kéto prirje t€
gazetarisé sé€ re jan€ hetuar dhe studiuar nga dijetarét mediel€.

Gazetaria digjitale u kthehet pérséri audiencave, por tash né njé
funksion tjetér nga ai i gazetarisé klasike. Midis gazetaris€ digjitale dhe
audiencave tashmé éshté njé uré tjetér: klikimi. Klikimi duket n€ shikim t&
paré njé c¢éshtje shumé e thjeshté, por né té€ vérteté ai ka njé rol shumé t&
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madh. Mediumet t€ cilat transmetojné informacion digjital on line
regjistrojné c¢cdo klikim té audiencave dhe ato rangohen né hierarkiné e
medieve né baz¢ t€ kétyre klikimeve. Ngjashém &shté edhe rasti me tekstet
brenda kétyre medieve: secili tekst mund té€ “pélgehet” dhe teksti qé
“pélgehet” mé s€ shumti rangohet mé s€ larti n€ hierarkin€ e teksteve.
Secilit i ka rastis t&€ marré kérkesa pér njé klikim “like” né rrjetet sociale.
Mbi vogélsingé e kétyre klikimeve portalet lajmore dhe gazetat digjitale
vendosin dy rregulla t& reja né fushé t€ gazetaris€ dhe t€ marrédhénies
gazetari-biznes:

- e para, rregulli q¢ ndryshon ményrén e vlerésimit t€ njé mediumi
apo t€ njé teksti, nga njé€ vlerésim cilésor né€ njé vlerésim sasior. E vetmja
mas€ matjeje pér cilésin€é e mediumit dhe t€ tekstit €shté sasia e klikimeve
nga audienca. Po té ishte vetém kaq, kjo nuk do té ishte n€ kund€rshtim me
ligjet e tregut, mirépo kjo sasi klikimesh mund t€ blihet né tregun digjital
me para (psh. sponsorizimi i artikujve pér t€ géndruar gjaté né portal, apo
blerja e klikimeve etj.) dhe rezultati i késaj blerje &shté hierarkizimi i
cilésisé s€¢ medieve apo i njé teksti né bazé t&é parave q€ 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 €shté e klikuar mé
shumé, ka audiencé mé shumé, rrjedhimisht e shpérndané reklamén mé
shumé. Kjo e hap mundésin€ q€ media té krijojé¢ kapitale t€ médha
financiare. Kété ¢€shtje do ta trajtojmé mé tej.

Né fazén e kalimit nga mediet e vjetra kah mediet e reja, kjo e fundit po
e zhvendos pérqindjen midis lajmit e reklamés, me njé rritje progresive né
favor té reklamés, deri n€ até piké sa kjo gazetari tashmé ka njé€ status tjetér:
€sht€ biznes dhe, vet€ém pér aq sa éshté n€ interes t€ biznesit, €shté edhe
informim. Kjo éshté teza e kétij punimi.

Gjetjet

Né dekadén e fundit, gazetat né letér t& tipit 24 Oré, 20 Minuta dhe
Metro, té cilat shpérndahen pa para né ményré masive', qéllim té paré kané
pérfitimin e numrit t€ madh t€ lexuesve, né ményré g€ me kété numér t&
konkurrojné né tregun e reklamés dhe atje t€ nxjerrin fitimet e tyre.

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/.
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Menjéheré bie né sy fakti q€ roli i audiencés kétu ndryshon rrénjésisht nga
roli i méhershém i tyre: audienca &shté interesante vetém pér t€ gené lexues,
por jo edhe financues si né€ té kaluarén, pérmes blerjes s€ gazetés. Né shikim
té paré, kjo duket miré: audiencat lexojné pa paguar asgjé. Por, pér kéte
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 jan€ larg idealit t€ 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 t€ pérdoret pa pagesé, sepse kompani t€ ndryshme paguajné pér kété,
me kusht qé né€ ekranin e audiencave té shfaqin ueb-fage e reklama té cilat
kérkojné t€ klikohen nga pérdoruesit. Kjo dtth. duke ta paguar internetin, njé
kompani mendon se e ka bleré té drejtén ta thyej privatésin€ e audiencés,
duke ua shfaqur né ekranet e tyre reklamén té cilén e dé€shiron kompania.
T’ia bésh “like” nj€ reklame apo njé ueb-fageje vérteté duket e arsyeshém
pér shérbimet qé merr, mirépo pikérisht ky klikim e ndérron statusin e
audiencés né marrédhénie mé median dhe e ndérron edhe statusin e medies
né marrédhénie me biznesin. Njé shembull i thjeshté krahasues mund té
merret nga YouTube: ¢do klikim i cilésdo kéng€ automatikisht shndérrohet
n€ para pér median q€ e transmeton dhe pér t€ drejtén e autorit. Disa nga
kéto investime jané legale (n€se déshiron t€ kesh shumé “frends” né
Facebook mund t€ bésh pagesa té tarifave t€ ndryshme, nga 5 deri né 100
euro, n€é ményré q€ Facebook-u t’ua “imponojé” pérdoruesve t€ vet té t&
b&jné frends) e disa t€ tjera ilegale (pagesa té fshehta pér krijime t€ opinion
publik). N¢& fillim t€ pérdorimit t€¢ My Space secilit pérdorues i &shté
“imponuar” miku i paré, njéri prej themeluesve t€ My Space, Tom
Anderson. Né vitin 2008 Tom kishte 221.036.100 miq (frends). Nga kjo
ngjarje u krijua mbishkrimi n€ fanella: “Tomi €shté shoku im i vetém”. Kur
New Corporation ¢ 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 Kosové: ato
luftojné pér té térhequr sa mé shumé klikime, né ményré q¢ me numrin e
klikimeve té konkurrojné né tregun e reklamave. Pavarésisht se ¢faré

2 Ndérsa gazeta Metro, e cila éshté lancuar mé 13 shkurt 1995 né Stokholm, ndérsa
shumeé 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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lajmesh transmetojné, kané apo nuk kané funksionet qé duhet t&€ keté njé
tekst gazetar, e réndésisé€ s€ 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 fitoj€ t€ gjitha reklamat
se sa njé gazeté q€ ka 1 milion klikime né€ dit€. Né kété ményre, gazetaria
digjitale né Kosové éshté duke e ndérruar statusin social: nga kompani
informative po shnd€rrohen né kompani t€ pastra biznesore, ose béhen pjesé
e kompanive t€ 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 t€ lajmit (edhe pse ajo ka pasur
gjithnjé 51% té rolit né gazeté, megjithaté reklama &€shté publikuar pér té
fituar hapésir€ edhe pér lajmin), por e kundérta, lajmi €shté térésisht né
shérbim té reklamés, pra gazeta boton vetém ato lajme g€ sjellin shumé
klikime, me qéllimin e fundit pér t€ fituar reklama. Funksioni i gazetaris€ po
ndryshon dhe po reduktohet n€ vetém njé: fitimi i klikimeve.

Né kapitullin e dyt€ t€ Dinamika e komunikimit masiv, Joseph R.
Dominick flet pér funksionet dhe keqfunksionet e medieve, duke pérfunduar
se secili funksion i medies e ka njé keqfunksion (Dominick, 2010). Ky
pérfundim i Dominick &shté rezultat i analiz€s s€ funksioneve té gazetaris€
né€ periudhén klasike dhe n€ periudhén e paré€ té gazetarisé digjitale. Mirépo,
né periudhén e zhvilluar té gazetaris€ digjitale, t€ gjitha kéto funksione ose
reduktohen shumé, ose reduktohen vetém né njé: té fitojné klikime.

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

Portali www.gazetaexpress.com €shté né pronési t& kompanisé¢ Works
Grup (sipas t€ dhénave t€ veté portalit), mirépo t&€ gjithé besojné se &shté
pjesé e kompanis€ biznesore IPKO. Portali www.telegraf.com, sipas té
dhénave té tij €sht€ kompani e pavarur, né partneritet me kompaning
Dukagjini, ndérsa t€ gjithé besojné se &shté né pronési t€ kompanis€
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€ /mpresumin e tij nuk e deklaron
marrédhénien me kompaningé tregtare Devolli, e besohet publikisht se kjo
kompani e ka bleré Klan TV. Nuk &ésht€ aspak i ri fakti qé njé kompani apo
njé parti politike investon apo e blené¢ njé¢ medium né kohé fushatash
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zgjedhore. Rasti mé ilustrues pér kété éshté gazeta Lajm, t€ cilén e themeloi

pronari i Mabateks Group, z. Behxhet Pacolli, n€ hap me formimin e partis€
sé tij. Pas zgjedhjeve t& para né té cilat ai nuk arriti ndonjé sukses, hoqi doré
nga gazeta. E réndésishme éshté se t€ gjitha kéto kompani, t&€ cilat kané
bleré apo besohet se kané bleré mediat n€ 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 shoqérité hipermediatike, individét nuk
mund ta paramendojné jetén pa informata t€ shumta. Formati pér telefoniné
mobile i1 gazetarisé digjitale ¢ ka shtuar tej mase var€sin€ e individéve nga
sasia e informacionit g€ sjellin portalet dhe gazetat digjitale. Individi,
pérmes kygjes né€ valét Wi-Fi, pércjell ¢do informaté, pothuajse né ¢do oré.
Asnjéheré deri mé tash informata nuk €sht€ shpérndaré kaq shumé, kaq
gjerésisht, dhe kaq dominueshém né kohé dhe n€ hapésiré sa n€ gazetariné
digjitale t€ formatit t& telefonis€ 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 milion€. Kéto portale jané
agjenté t€ miré€ t€ kompanive biznesore pér dominimin e tregut. Kjo &shté
arsyeja pse kompanité investojn€ né to, i blejné apo i themelojné vet€. Nén
kamuflimin e lajmit ato shesin reklamén. Shihet garté, interesimi parésor i
kétyre gazetave dhe portaleve nuk &shté lajmi, poende, lajmi nuk €shté fare
qéllim, por éshté vegél apo modus pér té€ reklamuar. Apo mé drejt: gazetaria
€shté strategji pér dominimin e tregut nga kompanité e médha biznesore.
Kétu pérfundon ideali i gazetarisé klasike.

Po t€ pércillet njé periudhé, sado e shkurtér, e informimit té kétyre
gazetave apo portaleve, do t& shihet njé c¢rregullim themelor né politikat e
informimit. P& shembull, tre personazhet mé t¢ famshém t&é Express-it pér
vitin 2014 padyshim kané qgené 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 1 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 t€ dominojé Express-in me pozat e saja
seksuale. T€ gjitha kéto pseudolajme kané njé qéllim: térhegjen e
kilikuesve. Nuk paraqet asnjé faré rénd€sie pér portalin nése audienca ka




l’ BEDER JOURNAL OF
#J HUMANITIES

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 ¢ médha, poende edhe geveria e partité politike, kané interes
té kené marrédhénie té mira me gazetat e portalet t€ cilat kan€ miliona
klikime né€ njé vend me mé pak se dy milioné banor€.

Kjo marrédhénie e gazetarisé digjitale me bizneset, e né ményré té
térthorté edhe me qeverit€, paraget status t€ ri social e juridik t€ tyre: pér
heré t€ par€ 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 z¢€ i tyre. Gazetaria digjitale po e 1€ két€ 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, &sht€ 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 n€ Kosové, n€ 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, t€ regjistruar si krunde
pér kafshé. Kompania Devolli ose e furnizonte tregun me miell jo cilésor,
ose né rast se kjo nuk &éshté e vérteté, ajo falsifikon dokumentet e doganave
e t€ tatimeve, duke e regjistruar miellin e bukés si krunde pér kafshé, pér t'u
ikur taksave doganore. Pas disa dit€¢ té€ polemikave té ashpra Express-
Kompania Devolli, mé 14 shkurt 2015, Berat Buzhala, njé prej udhéheqésve
té Expressit dhe prijés 1 fushat€s kundér Kompanisé¢ Devolli e shkroi
artikullin “Njé letér e thjeshté pér Blerimin dhe Shkélqimin”. E vecanta e
késaj letre kundér Blerimit dhe Shkélqimit (pronaré t€ Kompanis€ Devolli)
shihet né faktin se kétu z. Buzhala e fut edhe njé personazh tjetér, t€ cilin
nuk e pérmend me emér: drejtorin e Klan TV. N& gjithé polemikén e tij
kundér Devolléve Buzhala e ruan diskursin polemist, pérjashtim bén vetém
ndaj drejtorit t€ Klan TV: até e quan katér heré “torollak”. N¢& artikullin e
dyté me titull “Blerim dhe Shkélqim, genkemi keqkuptuar”, postuar mé 3
mars 2015, pas fushatés s€ korporatés Devolli e cila vendosi né disa
bilborde fotografiné e gomarit me tekstin “Buzhal’as/ ushqim pér kafshé”,
Buzhala e quan né dy vende gomar njeriun e paidentifikuar:
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“...al g€ po ua méson gjithé té 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 ¢ Buzhalés €shté térésisht cinik, dy fjalét e
pérdorura prej tij, “torollak” dhe “gomar”, né disa vende, e kané tradhtuar
censurén e vetédijes s€ tij: ai manifeston njé armiqési t€ veganté ndaj njé
televizion dhe ndaj drejtorit t€ tij, e 1 cili sipas tij, Eshté proné e Kompanisé
Devolli. Né margjina t& konfliktit Express-Devolli na shfaqget tash edhe
konflikti Express-Klan TV, me nj€ diskurs mosdurues. Klan TV né ditén né
vazhdim e lanson njé kéngé t& 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 kéngé. 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 qé ka nxitur té€ gjitha kéto polemika e urrejtje t€ 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 Iuft¢ edhe agjentét e tyre, mediat. Se ky
supozim mund t€ géndrojé e déshmon edhe kycja e gazetés Kosova sot né
kété Iufté 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 t& gjaté zhvillohet anketa me audiencat, né t&
cilén &sht€ vet€m njé pyetje:

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

Ideologjia dhe propaganda e ké&saj pyetje &shté e tejdukshme dhe pa
asnj€ nevojé komentimi.

Né pérmbyllje t€ kétij shembulli, gjithé kjo polemiké na bén té ngritim
nj€ tezé té re (t€ cilén nuk do ta ndjekim pér ta argumentuar, sepse del jashté
domenit t& kétij artikulli): kompanit€ mediale, t€ cilat proklamojné se
mbrojné interesat e publikut, né t& vértet€ mbrojné interesat e korporatave
biznesore, pjesé e té cilave jan€, dhe me ké&t€, mbrojné bizneset e kétyre
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korporatave si dhe bizneset ¢ veté pronaréve t€ kompanive mediale. N€ t&
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, qofshin mediale apo
biznesore dhe té veté qeverive.

Pérfundime

Né kété artikull synuam t€ 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 t€ cilat jané térheqése pér
interesa jo informative té audiencés, si psh. intimitetet e personave té
famshém, t€ 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 fagen e datés 7 mars 2015, né rubrikén “Mé t€ lexuarat” né portalin
informativ www.tribuna.com jané kéta artikuj:

1. “K&to pozicione t€ 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 ¢ sakt€¢ té marrédhénieve seksuale
(video)”

5. “Jasa zgjat seksi perfekt”

6. “Njé oré€ pas varrosjes dégjuan zhurmé dhe t€ baritura nga varri”

Pér portalet informative mé t€ réndésishme se lajmet dhe cilésia e tyre

jang veté klikimet, prandaj i mbushin faget me pseudolajme té cilat térheqin
klikime. Ké&to klikime paraqgesin asetin e portaleve né tregun e biznesit. Me
kéto klikime portalet béhen magnet pér kompanité e bizneseve dhe pér
gevering, prandaj ato investojn€ né€ kéto portale, sepse iu duhet sasia e
klikimeve pér marketingun dhe reklamat ekonomike e politike. Késhtu,
gazetaria, n€ radhé té paré ajo digjitale, e cila po e dominon sistemin e
informimit, po shképutet nga interesi i publikut dhe po pozicionohet si
partnere ¢ kompanive t€ biznesit dhe e geverive. Me kété ri-pozicionim t&
gazetarisé po merr fund gazetaria e idealeve klasike t& shekullit XX. Eshté
krejtésisht temé tjetér se, pérmes kétij modeli t€ dominimit t€ tregut portalet
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informative kané gjetur ményrén pér té ckzistuar. Ndoshta po, por
fatkeqésisht kjo po e rrezikon gazetariné dhe funksionet e saj né¢ shoqgéri.
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Pércjellja e kumtit politik nga media e sotme né Shqipéri

Communication of the political message by the Albanian
Media

Abstrakt

Tema ka theks aktual né Antropologjiné e Komunikimit dhe trajtohet
pérgjithésisht né fokusin konjitiv t€ pérvojés njerézore. N&é pjesén e paré flitet
pér ményrat se si realizohet organizimi konjitiv i ngjarjeve politike, népérmjet
transmetimit t&€ dyfishté t€ informacionit dhe modifikimeve q€ ndodhin né
perceptimin vetiak/ komunitar nga ky lloj strukturimi. Né pjesén e dyté
analizohen shkurtimisht disa prej arsyeve g€ lidhen me tendencén pér té
“kontrolluar” mediat nga ana e politikés si dhe impakti q€¢ ka mbulimi
mediatik i ngjarjeve politike tek opinioni publik. Né 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 shqiptare dhe ¢faré nuk shkon me publikun né rastet e
“ndérprerjes” konjitive t€ informimit, t€ cilave autorét tentojn€ t’u japin
pérgjigje mbi bazén e t€ dhénave faktike té karakterit hulumtues.

Fjalé kyge: 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 me
politikén, e cila trajtohet pérgjithésisht né€ fokusin konjitiv t€ pérvojés
njerézore. Pikat e referencés lidhen me aspekte metodologjike dhe zbatuese,
disa prej t€ cilave jané objekt i késaj kumtese.
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RS
1. Organizimi konjitiv dhe ndikimi i tij né pérjetimin e ngjarjeve

Organizimi konjitiv ka t€ b&jé me ményrat se si njé person apo
komunitet njerézish e percepton, mendon dhe modelon vizionin e tij mbi botén
rrethuese pérmes ndér-veprimit t€ faktoréve gjenetiké dhe atyre t€ transmetuar
pérmes kulturés. Sferat e organizimit konjitiv kané té b&né 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 e tij “Rikonceptimi i Kulturés” (1973) dhe “Si
Vepron Kultura” (1995) e vé theksin te fakti se “informacioni te geniet
njerézore €shté gjithnjé i koduar dy heré; njé heré né formén e impulseve
kimike dhe elektrike q¢é pérpunohen né tru dhe njé heré tjetér né disa forma té
jashtme”. Individét, d.m.th. geniet njerézore, jané t& afté t€ pérthithin t& 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 t€ njéjté né gjykim, si
rezultat 1 ndérveprimit t€ kétyre dy faktoréve, ndonése vegorité kulturore
mund té pésojné ndryshime t€ vazhdueshme. Bohanani rreket té shpjegojé
edhe mekanizmin e kétij “kodimi t€ dyfishté€”: sé pari, kodimi ndodh né
brendési té trurit, produkt i t€ cilit jan€ kujtesa, sjellja dhe bashk&veprimi; sé
dyti, kodimi ndodh mé tej nga jashté, duke pérfshiré ményrat e t€ folurit dhe
shkrimit/ pérshkrimit t€ ngjarjeve konkrete si dhe veprimet e strukturave
sociale pérkatése.

Né ményré t€ 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 vetém né
dallimet, por sidomos né ngjashmérit€ e organizimit strukturor (R.G.
D’Andrade, 1995: 399; K.A. Romney & T. Indow, 2002: 14610). Kjo prirje ¢
re synon studimin ¢ ményrave té lidhjes sé “skemave” t€ krijuara né mendje
me veprimin njerézor, ¢ka na detyron t€ vler€sojmé nén njé optiké té re
emocionalitetin dhe motivimin né€ procesin e “brendésimit” t€ mesazhit politik.
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2. Impakti i medias mbi politikén

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

Komunikimi né politiké &ésht€ kryesisht 1 natyrés refleksive
(pasqyruese), sepse ai lidhet me mesazhe t€ pérpunuara né€ mendjen njerézore
né formén e ideve asociative q€ lidhen me organizimin konjitiv t&€ “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 t€ thjeshté ashtu edhe te liderét politiké.
Media béhet vecanérisht e réndésishme gjaté periudhave té ndryshimeve té
shpejta politike, si¢ jan€ zgjedhjet. Mendoj se kjo &éshté arsyeja pse liderét
politiké pérpigen t€ mbajné nén kontroll gjithcka g€ mbulojné mediet né
situata té tilla. Mbulimi mediatik i ngjarjeve politike, nga mé t€ thjeshtat
(politika e dités) deri te fushatat elektorale, ndikon ndjeshém mbi opinionin
publik, madje shumé mé tepér se sa takimet informale n€ mjedise t€ mbyllura,
pa praniné e medies. Edhe kandidatét qé€ déshirojné t€ t€rheqin mé tepér
vémendjen e opinionit publik parapélgejné mbulimin mediatik t€ fushatés sé
tyre propagandistike. Zgjedhjet ndikohen nga dy faktoré: nga forca dhe imazhi
politik 1 kandidatit, por edhe nga fakti tjetér i réndésishém se si e interpreton
media performancén e kandidatit. Varésia mediatike &sht€ shumé e
rénd€sishme pér t€ analizuar komunikimin politik t& aktoréve té pérfshiré né t&.

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

Ky truk éshté njé céshtje ¢ debatuar né antropologjiné e sotme.
Pérgjithésisht mendohet se pa median, transparenca dhe pérgjegjésia jané t&
pamundura n€ demokracité e sotme. Megjithaté, masmedia mund ta ndihmojé,
por shpesh edhe ta pengojé, transparencén politike. Politikanét dhe veprimet e
tyre politike mund t€ simulojné virtytet politike t&€ transparencés pérmes
manipulimit retorik. Késhtu p.sh., TV mund té synojé ta shndérrojé mbulimin
e politikés pér konsum mediatik, pra mund t€ shérbejé si njé shtrat pér
vetépérhapjen e “kulturés s€ skandalit”. Po t& 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 dit€ e mé tepér trajtimin e ¢éshtjeve
thelbésore té€ politikés. Pérmes njé procesi pothuajse Darvinian, scoop-et
mediatike dhe format e tjera té trysnis€ s€ politikés qé na serviren réndom si
“zbavitje” po anashkalojné informacionin e miréfillt¢ politik dhe diskutimin
publik mbi politikén, duke transformuar késhtu kuptimin e vérteté t€ diskursit
publik. Né kété ményré, qéllimet e transparencés politike mund té pésojné
disfaté, pér shkak té shpérdorimit t€ mekanizmave t€ saj qendrore:
informacionit t€ shuméfishuar enkas, pasqyrimit té tepruar t€ veprimit
(aksionit) politik t& zyrtaréve dhe zbulimit t€ 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 t& fransparencés,
madje- dhe ndoshta vecanérisht- kur kéndvéshtrimet e medias dhe té politikés
jané t€ kundérta.

Né kohén toné, mediumi mbizotérues 1 komunikimit politik, gjegjésisht
1 transparencés politike, éshté televizioni. Pér t€ kuptuar se si e simulon TV
transparencén, duhet té€ kuptojmé se si ¢ modelon ai até ¢ka ne shohim pérmes
tij. Kur e pérdorim TV pér té kuptuar politikén, ne i shohim gjérat n€ ményrén
qé€ na i servir ai. Njékohésisht, TV krijon forma té reja té realitetit politik
ekzistues, pikérisht me synimin pér t€ térhequr vémendjen te “vlerat argétuese
té debatit”. Kjo prije i nénshtrohet gjithashtu njé procesi Darvinian:
ménjanohen afeksionet “e vogla” pér aktoré konkreté, ndérkoh€ qé mbijetojné
“argétimet ¢ médha” té politikés. Késhtu p.sh., TV po inkurajon gjithnjé e mé
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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 qé¢ mbulojné rubrikat politike synojné t&
pérgendrohen mé pak né p€rmbajtjen (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

shgqiptare

Mbas vitit t& mbrapshté 1997, Shqipéria hyri né njé realitet t€ ri né
fushén e komunikimit, me krijimin e njé rendi t€ ri t&€ komunikimit, i cili nuk
mund t€ shihet ndaras komunikimit politik, ashtu si ky i fundit nuk mund t€
trajtohet pa fokusin konjitiv t€ medias. Ky fokus do té kérkonte njé analizé té
vecanté, e- pér mé tepér- hulumtime serioze n€ labirintin e ¢éshtjes nése
“media prodhon politiké apo politika éshté produkt mediatik”. Ndérvarésia e
késaj lidhjeje éshté element i1 réndésishém né komunikimin né politiké, por jo
vetém. Pjes€ t€ pandashme t€ saj jan€ gjuha, retorika e pérdorur si dhe
aspektet semiotike g€ lidhen me to (N. Chomsky, 1979).

Duke iu referuar A. Fuggs, sipas té€ cilit “studimi i medias sé nj€ epoke
&shté njé metodé€, njé porte hyrése drejt shoqérisé” (A. Fuga, 2008: 10), mund
té vlerésojmé rolin g€ ka media né procesin e ndértimit t€ komunikimit politik,
duke ofruar njé realitet t€ ri n€ shoqéri. E natyrisht, nép€rmjet késaj, mund t&
kuptojmé edhe transformimin qé ka p&€suar komunikimi né politiké duke filluar
me qéndrimin, kujdesin mediatik dhe pérdorimin e retorikés. Media
pérfagéson njé metod€ njohjeje t€ botés qé na rrethon, kapércimin virtual té
kufijve dhe shpérndarjen e informacionit. E konsideruar si e till€, pra si
instrument pér t€ zbérthyer e analizuar dukuri e ngjarje t€ thukéta, media merr
njé réndési té madhe né jetén shoqérore t€ gjith€secilit, aq mé tepér kur ajo
shihet si njé mjet ndérlidhés dhe, pse jo, propagandistik né bérjen e politikés.
Njé paradigmé e re na ndihmon pér t’i analizuar ngjarjet q€ ndodhin, ajo q€ do
té quhej “paradigma e ndérveprimit t& aktoréve politiké népérmjet
komunikimit t€ medies”. N& 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 ngjarjet.

Natyrisht, ky rol dhe funksion i i ri medias u forcua edhe mé tepér né
kapércyellin e shekullit me dhénien e ligensave pér hapjen e televizioneve
private g€, dashje pa dashje, népérmjet retoriké€s dhe gjuhés sé pérdorur,
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zhvilluan dhe sollén njé frymé t€ re t&€ komunikimit q€ zgjoi interes t& larté tek
aktorét politiké, si njé mjet efektiv dhe i shpejt€ pér t'u ndodhur mé prané
audiencés dhe elektoratit. Kjo jo pa arésye, pasi komunikimi politik do té zinte
pjesén dhe kohén mé t€ madhe té€ edicioneve informative. Parapélqimi pér
transmetimin e mesazheve politike mori njé kahe te re né “erén televizive” né
vend (mbas vitit 2005). Sipas njé hulumtimi personal, media elektronike (né
rradhé t& paré TV) preferohen sot n€ 88,3% t€ rasteve pér dérgimin e
mesazheve “jo mjaftueshmérisht t€ qarta”, ndérkohé qé mesazhet “e qarta”
zéné€ vendin kryesor (67,9%) né€ median e shkruar. Kjo prirje u forcua edhe mé
tepér me krijimin e figurave t€ reja editoriale t€ tipit “talk show”, pasojé e
drejtpérdrejté e s€ cilés mund té quhet “clirimi 1 mendimit té lir€”, i cili
shpeshheré €shté shoqéruar- pér fat t€ keq- me “shfrenim mediatik”, ¢ka ngjan
té jeté komod dhe mé i pranueshém né€ median elektronike.

Pyetja q¢ ngacmon sot kérshériné toné¢ &€shté: “A ndodhet media né
ditét e sotme né€ njé ’burg mediatik’ apo ky lloj ’burgimi’ &shté pjesé
funksionale ¢ medias?” N&se gjaté sistemit diktatorial media drejtohej sipas
koncepteve dhe konteksteve t&€ udh&heqésisé shtetérore, cilat jané ato koncepte
qé udhéheqin median né ditét e sotme? Mos ndoshta “udhéheqésit” e
dikurshém jané shnd€rruar né “pronaré€” mediash? Sido qé t€ jet€, tashmé
ekziston nj€ lloj pavarésie qé ka si géllim informimin e qytetaréve, ndérsa né
sistemet diktatoriale mungon térésisht pavarésia ¢ mediave, pér arésye té
ndikimit politik ekstrem t& pushtetit mbi shoqgériné (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 t& reflektojmé mbi
mediat n€ demokraci. Ai shprehet: “Po té€ shohim me kujdes funksionimin e
medieve shqiptare né dit€t tona, v€meé re se krahas misionit té tyre té véshtiré
dhe t€ nderuar té informimit t€ publikut ekzistojné edhe njé séré barrierash té
shuméllojta strukturore, t€ cilat i véné€ kufij cilésisé dhe véllimit t&
informacionit té transmetuar, nése né mediat ¢ huaja mbetet problem i
diskutueshém fakti q€ né orét q€ pérfag€sojné pikun e ndjekjes nga audienca
té mediave mbisundojn€ 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 qé gati
pérzé né kéto oré piku ¢do informacion tjetér pér shogériné”. Duke e marré me
vetédije si t& miréqené kété panoramé, mund t€ kuptojmé qé ekziston njé liri e
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veprimit t& mediave, ¢ ndryshme nga ajo e periudhés komuniste, por- edhe pse
shumé mé e hapur né mendime- pérséri mbetet shumé larg mediave ideale.
Pérparésité qé i serviren audiencés shqiptare mbeten informacionet me bazé
politike: n€ ditét e sotme nuk ofrohet vetém njé “mend€si politike”, larg
klisheve objektive t& t€ menduarit konjitiv, por gjithashtu njé numér i
pretenduar ideologjish partiake, t€ cilat- né shumé raste- mé tepér e hutojné se
sa e sqarojné publikun.

Transformimi 1 medias shqiptare 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 1 mediave t€ reja u mbéshtet te kopjimi apo imitimi i praktikave t&
vendeve té Peréndimit ose- si¢ do t& argumentonte Habermasi n€ vitet 1990-
né "revolucionet demokratike rikuperuese", t€ cilat u karakterizuan nga njé
mungesé totale e ideve dhe- pikérisht pér kété arésye- ato nuk ishin as
inovative dhe as t€ orientuara drejt s€ ardhmes (J. Habermas, 1998). Késhtu
ndodhi edhe né Shqipéri, ku imitimi i mediave peréndimore u pa si burim
gjenerimi né t¢ gjitha fushat, por pa pasur njé reflektim t€ brendshém pér risité
dhe t&€ metat e modelit t& imituar.

Modeli i kulturés gazetareske apo i sistemit mediatik né njé vend varet,
té paktén, nga katér faktoré: a) zhvillimi i tregjeve mediatike q€ pasqyrohet né
tirazh; b) zhvillimi i gazetaris€ profesioniste; b) marrédhéniet politiké/ media;
d) niveli i ndérhyrjes sé shtetit né sistemin mediatik (D.C. Hallin & P.
Mancini, 2004). Duke mbajtur parasysh kété skem&, mendoj se ne po ecim me
hapin e kohés né pérdorimin e dy faktoréve té paré, ndérkohéé qé mbetemi
ende plotésisht t&€ ekspozuar ndaj dimensionit té treté t€ transformimit
mediatik. Si¢ thekson dhe S. Limani né librin e saj: “Ng ditét e sotme mediet
shihen si njé lloj mjeti ose instrumenti i pérshtatsh€ém 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 q¢ mediet audiovizive mbeten térésisht joefikase nése vazhdohet
duke i pé€rdorur sipas ményrés sé zakonshme, sepse, n¢ kuadrin e ’publicitetit’
té fabrikuar, mediet nuk kan€ vegse funksionin e mbéshtetésve publicitaré t&
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 qé
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kané ndikuar jané t€ shuméllojshém, por kétu do t€ veconim zhvillimin e
teknologjisé sé informacionit. Shembulli mé konkret ilustrues jan€ zgjedhjet
vendore t€ vitit 2011 dhe ato té pérgjithshme t€ 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 t€ analizohet duke pasur parasysh “kujdesin” e paléve né
interpretimin e perfomancés s€ tyre- jo vetém nga publiku, por edhe nga
media- né ndryshim nga zgjedhjet parlamentare t€ vitit 2009, ku spikaste
pérgjithésisht nj€ fushaté negativiste. Ky ndryshim kursi i komunikimit politik
nuk mund t€ jet€ i paqéllimshém né strategjit€ e komunikimit, sepse,
népermjet tij, mund t& merren me shumé gjasé rezultatet e pritshme dhe, aq mé
tepér, ky kurs 1 ri mund té ndikojé né pérmirésimin e imazhit t€ kandidatit
(politik) pérkatés.

6. Cfaré nuk shkon me publikun ?

Prej s€ paku njé shekulli, por me siguri edhe mé herét, publiku shqiptar
ka adoptuar njé standart t€ dyfisht€ sjelljeje. Rréfenjat popullore, si ajo e
“tenxheres bosh qé zien pér t€ génjyer krenarisht t€ panjohurit”, sipas fjaléve
té Durhamit né lidhje me krenariné (shpesh boshe) t€ malésoréve, déshmojné
se shqiptarét kané pasur njé realitet t€ dyzuar: pér konsum publik dhe pér
konsum personal apo familjar (E. Durham, 1990). Ky stoiciz€ém historik u
zveténua gjat€ periudhés komuniste, kur t€ 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
qé€ pranon né ményré makiaveliste qéndrime té dyzuara politike t€ individéve.
Po ashtu, denoncimi i dukurive té tilla si korrupsioni, padrejtésia etj. ndodh
nga individét vetém kur “akti” drejtohet/ kryhet kundér tyre. Pra, vetém né
kushtet e pasojés vetjake (ku vetja éshté individi, familja dhe t€ aférmit e tij né
lidhje gjaku), por edhe n€ 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.
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Komuniteti mbizotérues shqiptar ka s€ 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% t& peshés specifike né raport me
instrumentat/ kanalet e tjera t€ komunikimit. Megjithaté, kjo “aftési” nuk ka
nxitur tek asnjé organizaté (politike ose jo) fillimin e proceseve t&€ komunikimit
kapilar (C.S. Fleischer, 2003: 382). Kjo déshmon neglizhencén e pérgjithshme
g¢é ndjehet n€ mjedisin kombétar né€ lidhje me komunikimin me publikun dhe
gjithashtu njé lloj refuzimi poshtérues pér pérfshirjen e tij né€ proceset
vendimmarrése e zhvillimore. N& raportin pérpjestimor té€ kanaleve mediatike
té komunikimit, publiku preferon televizionin, ndérsa krejt shtypi mbulon
vetém qytetet (45% t€ popullsis€) dhe gqarkullon né jo mé& shumé se 80.000
ekzemplar€. Por edhe “publiku elektronik” nuk pérpiget t€ konsumojé ide, por
vetém “gélltit” pareshtur njé informacion shpesh kaotik dhe kundérthénés, té
modeluar né pérputhje me interesa jopublike.

Nése media elektronike do té kontribuonte né kuadér té aspektit
edukativ t€ shoqéris€, duke raportuar objektivisht sjelljet politike té sistemit,
ajo do té béhej vazhdimisht nxitése né aktivizimin e mekanizmave qé ngrihen
posagérisht pér té ruajtur vlerat e¢ sistemit demokratik. Me kété, ajo do té
pérmbushte njé nga detyrat e saj né ményré t€ pavarur nga klasa politike, gjé
qé shpreh edhe profesionalizmin né detyré. N€ favor té etikés profesionale dhe
interpretimit politik t€ realitetit, ato ¢faré media duhet t€ p&rmirésojé né
menaxhimin e informacionit politik jan€ elemente t€ 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 dyfi,
ndarjen e qarté t€ faktit nga opinioni, gjé q€ e shohim shpesh t€ mungojé; sé
fundi, shmangien e manipulimit q€¢ mund t’1 ofrohet medies nga organizma qé
kan€ asete n€ burime dhe qé€ synojné keqinterpretimin dhe transformimin e
komunikimit politik, gjé qé pércjell gjenerimin e ideve t€ 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, t&€ 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 vet€ mediet, por edhe mé shumé nga
politika. Mekkombsi dhe Shou shprehen se “mediat kané aftésiné ta
transferojn€ njé céshtje té spikatur t€ agjendés s€ tyre n€ agjendén publike”
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(ML.E. McCombs & D.L. Shaw, 1972: 176; M.E. McCombs, 2004). E théné

ndryshe, mediet mund té hedhin pér diskutim tek audienca até qé kan€ déshiré
veté. Ndérsa Koheni shprehej kohé mé paré né lidhje me kété ¢éshtje se

“shtypi mund t€ mos jeté i suksesshém né até se si duhet t€ mendojné njerézit,
por &éshté cuditérisht i suksesshém pér t’u treguar atyre, pra audiencés, se mbi
¢far€ t& mendojn€” (B.C. Cohen, 1963).

Tankardi, njé nga “penat” me peshé t€ masmedias, e konsideron
“kornizén mediatike” si idené géndrore t€ njé lajmi, e cila p€rcakton thelbin e
tij pérmes pérdorimit t& pérzgjedhjes, theksimit, pérjashtimit dhe pérpunimit.
Kéto katér elemente pércaktojné agjendén e medias, se cila ngjarje duhet t&
shihet nga audienca (J.W. Tankard, 1984). Shembull i késaj €shté p.sh. rruga
Durrés-Kukés. Pér disa televizione, né plan t& paré €shté réndésia e rrugés, pér
disa té tjeré kostoja e rrugés; pér disa dalin né plan t€ paré abuzimet e pér disa
té tjeré patriotizmi. Né rastin konkret kemi dy pércaktime t€ asaj q€ media
cakton se cfaré duhet t€ shohim: né nivelin e paré kemi transferimin e
réndésis€ s€ njé objekti té botés s& medias né realitetin toné (rruga); né€ nivelin
e dyté t€ pércaktimit, se ¢faré duhet t& shohim, ndodh transferimi i réndésisé
sé€ atributeve qé media lidh me njé 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). Né librin e
tij “Instrumentet e komunikimit”, ky autor e konsideron median si “zgjatim t&é
njeriut”: “Ndérvarésia nga mjetet e komunikimit elektronik po krijon fshatin
global elektronik” shprehet autori (M. McLuhan & B.R. Powers, 1989). N¢
vazhdimési té késaj logjike vjen edhe koncepti 1 “spirales s¢ heshtjes”, sipas té
cilit “mediet, nép€myjet caktimit se ¢faré duhet té shohim, i zhdukin disa tema
nga sfera publike, duke i privuar disa grupe apo individ€ nga pérfagésimi né
publik” (N.E. Neumann, 2006).

Media televizive ka fuqiné e ploté t€ na thoté se “cfaré duhet t&
shohim” dhe- pér pasojé- t€ jemi t€ detyruar t€ mendojmé mbi até cfaré
shohim. Ndérkohé, media ndikon né sjelljen e individit né ményra té
ndryshme, né varési t€ formimit t€ tyre. K&€tu z€ vend teoria e Lesuellit g€ na
méson se “fugia propagandistike e medias varet nga gjendja mendore e
njerézve” (H.D. Lasswell, 1965). Nisur nga kjo, ne ndérmorém nj€ anketim: té
gjithé t€ anketuarit u vuné pérballé pyetjes: “Cili televizion €shté mé i
besueshém pér ju? Pér két€ u pyet€n 50 persona anétaré t€ Partisé
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Demokratike dhe 50 té tjeré anétaré té Partisé Socialiste. Rezultatet e
anketimit u pérpunuan sipas dy grupimeve pérkatése, sipas “ngjyrimeve” té
tyre politike: t€ anketuarit “blu” kishin né 80% té pérgjigjeve “TV Klan” si
televizionin mé t€ besueshém, ndérsa 15 % e tyre kishin zgjedhur “7TVSH”.
Ndérsa té anketuarit “roz€” né€ 70% t€ pérgjigieve kané zgjedhur “Top
Channel” dhe né 25% ishin pér “Vizion Plus”. Té njejté€ve persona u éshté
béré pyetja: “Cilit televizion nuk i besoni?”. Pérgjigjet e késaj pyetjeje lidhen,
né fakt, me pérgjigien e pyetjes sé paré: pér t& anketuarit “blu” jané té
pabesueshém ato stacione televizive, t€ ciléve u besojné té anketuarit ’rozé”
dhe anasjelltas. Pra, audienca ka “filtrat” e vet, me ané té t€ cilave merr até qé
do nga media vizive.

Me kété gjendje té fakteve, duket se mediet po fitojné dora-dorés tipare
té t&€ qénit jo demokratike; ato- té marra sébashku- duan té jené t€ pavarura, té
lira, por secila prej tyre- e ndaré nga té tjerat- déshmon heré pas here shfagje
propagandistike dhe shfaq ndikim prej grupeve té politikés dhe biznesit. Thene
ndryshe, “disa nga tiparet ¢ medias shqiptare qé 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 t€ pronaréve t€ medias, kalimi nga censura né
vetécensuré” (A. Dhima, 2011: 34).

Né bazé t€ arsyetimit dhe argumentave té sjella mé sipér, vértetohet
hipoteza q&, pér sa kohé njerézit jané t& ndryshém, mendojné dhe logjikojné
ndryshe, kané “filtra” t€ ndryshém, interesa, arsimim dhe kulturé t&€ ndryshme,
kjo do té thoté se mesazhi mediatik do t& keté efektin e “plumbit magjik” pér
diké, ndérsa pér diké tjetér nuk do t€ mund ta keté at€, pasi ai filtrohet pérpara
se té japé feedbeck-un. Gjithsesi, mediat elektronike n€ Shqipériné e sotme
luajné njé rol t€ rénd€sishém né zhvillimin e shoqérisé, 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 q€ kéto media vazhdojné sot e késaj dite t€ jen€ né shérbim té
interesave imediate t€ sponsorizuesve q€ i kané krijuar dhe i mbéshtesin,
kérkon gé audienca té jet€ e kujdesshme pér té mos u manipuluar, cka do té
thoté qé ajo duhet t&€ mbajé né gadishméri “filtrat” e saj.
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Prof. Dr. Briseida Mema

Dilemat e informimit né epokén numerike — rasti shqiptar

Dilemmas of information in the digital era- Albanian case

1. Hyrje

Mediat e reja dhe interneti kané kané rritur dukshém numrin e mjeteve,
ményrave dhe kanaleve té informimit, dhe bashké me to kané sjellé edhe njé
mbingarkesé¢ té jashtézakonshme informacioni. Krahas informacionit t&
prodhuar nga mediat tradicionale, audienca sot &shté e ekspozuar edhe
pérballé njé ogeani té pafund informacioni qé gjendet n€ internet. Punimi 1
propozuar merr pérsipér t€ trajtojé disa aspekte aktuale t€ informimit masiv
né Shqipéri, duke hedhur drit€ mbi dilemat e individit dhe té mediave né
situatat e infobezitetit mediatik t& sot€ém. Punimi e analizon informimin dhe
dilemat e tij si nga ana e mediave (prodhuesit) edhe nga ana e audiencés
(konsumatorét), me synimin q¢€ t€ ndri¢ojé problemet dhe sfidat né t€ dy anét
e spektrit informativ.

Né ndihmé té analizés teorike vijné edhe njé numér té dhénash té kérkimit
empirik, té cilat jané mbledhur kryesisht pérmes njé sondazhi me temé “Ku
dhe si informohen shqiptarét sot”, sondazh i cili u organizua né periudhén
néntor-janar  dhe pérfshiu qytetaré t€ moshave, kategorive e zonave té
ndryshme. Ky sondazh sjell t€ dhéna té réndésishme lidhur me burimet dhe
praktikat ¢ informimit dhe konsumimit t€ informacionit sot, duke evidentuar
edhe diferencat mes mediave tradicionale dhe mediave té reja né két€ drejtim
si dhe faktorét social€, kulturoré, ekonomiké, psikologjiké qé kané formé&suar
dhe po formésojné praktikén e sotme t€ prodhimit dhe t€ konsumimit té
informacionit.

“Si t€ informohesh né kohén e mediave numerike?”, éshté sot ashtu si né
mbaré€ botén edhe né€ Shqipéri sfida reale e mediave té reja por edhe atyre
tradicionale qé pérball€ revolucionit numerik pér té mbijetuar e pér té qené t&
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besueshme jané té detyruar ta pasurojné informacionin duke optimizuar
integrimin e tij me pérmbajtje multimediale e kontekstuale.

2. Shoqéria e konsumit té informacionit
(infongrénie,infogrykési,infoobezitet)

Rritja e prodhimit dhe e konsumimit masiv t€ mallrave dhe té shérbimeve,
solli n€ mesin e shekullit t& njézeté lindjen dhe zhvillimin e “shoqérisé sé
konsumit . Né gjysmén e dyt€ t€ kétij shekulli tregut iu shtuan edhe
shérbimet e reja t€ fushés s€ informacionit, g€ shénuan nga ana e tyre lindjen
dhe zhvillimin e “shogérisé s€ informacionit”. Teknologjité e mediave t€ reja
dhe sidomos interneti kurorézuan mé né fund “martesén” mes “shoqérisé sé
konsumit” dhe “shoqérisé sé informacionit ”, duke sjellé¢ praktikisht né¢ skené
njé€ dimension t€ ri: até t€ “shoqérisé s€ konsumit t€ informacionit”. Lexuesi
apo shikuesi i dikurshém i informacionit t€ prodhuar nga mediat tradicionale,
né kushtet e internetit shndérrohet né konsumator t€ informacionit. Né vend té
termit “audiencé” tashmé gjithnjé e mé shumé pérdoret termi “konsumatorét”.
Akti i t€ lexuarit apo i marrjes sé¢ informacionit, tashmé emértohet si akt i
konsumimit té tij.

Frank Schirrmacher, gazetar i njohur e botues i s€ pérditshmes gjemane,
Frankfurter Allegemaine Zeitung, né njé interviste pér revisten Edge thoté :
“Teknologjia moderne ka ndryshuar ményrén se si njerézit sillen, flasin,
reagojné, mendojné apo kujtohen pér dicka ... organizmi  konsumon
informacion pér t€ jetuar e individi éshté¢ kthyer né&€ njé infongrénés”.
(Schirrmacher, 2009)

“Kohé¢ mé paré, shpjegon Frank Schirrmacher, ajo ¢’ka ishte ¢
réndésishme vendosej nga mendja, truri, tashmé vendoset nga objektet tona,
nga rrjeti, nga reté e informacionit prej té cilave varemi. Dhe nuk &shté rastési
qé ne jemi duke pérjetuar njé kriz€ t&€ t& gjitha sistemeve g€ jané té lidhura
qofté me t€ menduarit qoft€ me dijen”. (Schirrmacher, 2009)

KEété situat€ q€ duket se ka prekur botimet, gazetat, mediat, televizionin
por edhe t€ gjith€ sistemin e arsimimit e edukimit, botuesi e studiuesi Hubert
Guillaud e pércakton “jo thjesht si krizé e rritjes por si njé ndjenjé e krizés”.?
Sipas Hubert Guillaud, individi i sotém duhet t’i pérshtatet e té orientohet mes
zgjidhjeve  shumé dimensionale apo infobezitetit t¢ informimit dhe
komunikimit & vérshon gjithanésh ndérmjet mediave té reja e teknologjisé

3 Guillaud,H. ,La capacité prédictive de nos systémes socio-techniques va—elle
tuer notre libre arbitre ?Hubert Guillaud/www.internetactu.net/...
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dizhitale . “Koncepti i infongrén€sve qé koncepton genien njerézore si njé
gllabérues informacioni duket se &€shté shumé i ngjashém me reflekset e
ményrat tona té ushqimit ”,thoté ai.*

Pasi ashtu si edhe me t€ ushqyerin gjithcka varet nga sasia, cilésia,
kalorité€. Po pyetja shtrohet se sa éshté né€ gjendje individi apo c¢faré
mundésish ka individi t€ pérzgjedhé até ¢far€ i ofrohet ? Duhet pranuar se né
fakt informimi e ka humbur statusin e njé€ ushqimi sqimatar, t& pérzgjedhur, té
rall€, pasi ai €shté i disponueshém ngado, né kohé reale dhe pér mé tepér
falas.

Hipoteza se infongrénia prodhon infongrykési e mé tej infoobezitet
ngrihet mbi konfigurimin e sotém mediatik “ku informacioni pérmbyt dijen
e individit q€ sot sa mé shumé lexon e ndjek aq mé pak di”. (Schechter,
1994)

Bota sot &shté e rrethuar nga informacioni. Individi ka sot né dipozicion
té tij mjete té€ shumta komunikimi si kompjuter, laptop, smartphon, tableta
numerike q€ i lejojné t&€ keté akses informacioni né ¢do moment e né ¢do
vend. E pérve¢ shuméfishimit té paisjeve, modeli aktual ekonomik duket se ka
modifikuar thellésisht ményrén e dhénies e t€ marrjes sé informacionit por
edhe strukturén e pérmbajtjen e tij .

Sipas studiuesit t€ shkencave t&é komunikimit, Prof Asoc. Dr. Mark
Marku “...sot nuk béhet fjalé mé pér njé tekst t€ hapur, ku kuptimi pérftohet
prej interpretimeve t€ ndryshme t€ marrésit por pér njé tekst ku kuptimi
negociohet mes dhénésit e marrésit” (Marku, 2015).

Kemi t& b&jmé me njé raport interaktiv ku angazhimi i individit né njé
proces komunikimi gjithépérfshirés, nuk do t€ thot€ detyrimisht
miréinformim. N& shumé raste, déshira pér miré-informim mund té kthehet
né rastin mé t€ keq edhe né njé kurth dezinformimi e né rastin mé t&€ miré€ né
njé konfuzion informativ né deshifrimin e s€ cilit ndikojné mé pas shumé
faktoré socialé, psikologjiké, kulturoré, gjeo- politiké, individualé e kolektivé,
formal€ e informalé, pércaktues t€ shkallés s€ besueshméris€, nivelit té
trajtes€s, pranimit ose refuzimit, si¢ edhe do ta shohim edhe né€ konkluzionet ¢
njé sondazhi t€ realizuar né hapésirén shqiptare qé na lejon té nxjerrim disa
pérfundime mbi raportin e individit me informacionin si dhe me mjetet qé ai
ka né dispozicionin e tij sot pér té€ marré kété informacion.

Analiza teorike e qarkullimit t€ informacionit né tregun global mediatik
mbéshtetet ne raportet interaktive midis individit e grupit por edhe midis

4Po aty
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individit dhe statusit t€ tij shoqéror, ekonomik, politik e kulturor. Né kété
kéndvéshtrim edhe pse sistemet mediatike apo sjellja e audiencave né€ raport
me informimin pércaktohen nga i njejti trend e njejta dinamiké duhet pranuar
gjithésesi edhe ekzistenca e elementeve té€ pervegém e g€ lidhen fort me
shkallén e zhvillimit, organizimit t&€ shoqérie apo té njé sistemi ekonomik e
politik t& caktuar.

Paré né kété aspekt, tregu shqiptar mund té pércaktohet lehtésisht edhe si
nj¢ treg ende i pagéndrueshém ; i ngritur mbi “njé model ekonomik
simbiotik,ku bashkohen elemente tregu dhe influenca e mekanizma
mbisunduese te ardhur jashté tregut. ” (Fuga, 2014).

3.Kriza e besimit tek informacioni

Sot né saj t€ kanaleve t€ shumta dhe diversitetit t&€ mediave, praktikat ¢
mundésité ¢ informimit jané té shuméllojshme por sasia ¢ madhe e
informacionit né shumé raste nuk prodhon cilési. Esht¢ mé e lehté pér té
marré informacion por ésht€ po aq e¢ véshtiré pér t’i besuar atij e kjo varet
sigurisht nga faktoré t€ shumté objektivé e subjektivé. S€ pari nuk mund té
lésh pa nénvizuar mbingopjet e sistemeve e praktikave numerike, abuzimet,
lojén e interesave té grupeve t& caktuara , shkeljet e renda té etikés e
deontologjisé s¢ informacionit apo “... ferrin e njé informacioni té rendomté”,
si¢ e quan né librin e tij Christian Morel (Morel, 2007)

Sipas Morel, faktorét njerézoré, socialé, ekonomiké qé cojné drejt cilésisé
s€ keqe t€ informacionit nuk jané t& gatshém qé t€ zhduken por problemi
éshté té dish té dekodifikosh mesazhet ¢ té marrésh pjesé interaktive né kété
proces pér t&€ mundésuar kuptimin ndérmjet mundésive t€ médha t& informimit
e komunikimit , g€ mbartin mbi vete t& kéqia por edhe shumé t€ mirat si pér
dhénésin (qofté ky edhe gazetari) ashtu edhe pér marrésin, qoft€ ky individ
apo grup pasi t€ informosh e t&€ informohesh e rendésishme éshté t& japésh e té
marrésh informacione, qé do zgjerojné€ njohurité e jo ti kufizojné ato deri né
mos dije si¢ edhe ndodh rendom .

“Individi bashkékohor po pérballet sot me njé mjedis social gjithnjé e mé
pak t€ lexueshém e té deshifrueshém se sa mé paré”, nénvizon né studimin e
tij pér CNN, Andrea Semprini. (Semprini, 2000)

Kompleksiteti né rritje i shogerive, konfliktet, gjeopolitika e interesave
dhe pérplasjeve, individi, grupi, shteti, pushteti, ideologjité, censura e
autocensura e kushtezuar nga faktoré dominues a periferiké kérkojné gjithnjé
e mé shumé instrumente analize dhe leximi mé kompleks né epokén e
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infogrykésisé ose t€ infongrenésve, si¢ e ciléson Frank Schirrmacher.
(Schirrmacher, 2009)

Pér Umberto Eco-n web &shté njé “koma alkolike e sigurté,njé rrjet
merimangash e labirinthesh.“Mg¢ frikshme,mé dramatike,&shté diferenca midis

kenaqésis¢ dehése q¢ t€ japin dy gota whisky me até ¢’ka ndjen kur pi dy
shishe plot.Web,éshté koma alkolike e sigurté”.(Eco,2009)

Praktika e sotme e prodhimit t€ informacionit mbart “rrezikun e pasqyrés”
ose té sémundjes ngjité€se: X riboton duke rikopjuar Y, i cili ka rikopjuar me
paré Z duke shtypur thjesht copy-paste dhe duke ¢uar né njé shumanési
burimesh here konvergjente e here divergjente larg c¢do konteksti primar.
Ky zinzhir copy-paste nxit tundimin e manipulimit duke shtuar kush e kush
mé shumé, qé kush e kush ta b&jé informacionin mé té€rheqés, qé kush e kush
té terheqé sa mé shumé lexues, shikues,vizitore pasi gjith¢ka pérkthehet né
audiencé, né klikime , né mundési pér té térhequr reklama nga grupe té
caktuara interesi publicitar jo gjithmoné né favor t€ individit (qofté¢ ky
gazetar,lexuese shikues) € e ka té shpesh té véshtiré té gjejé busullén e
orientimit.

N¢ kété proces , né anén e konsumatorit, ekziston edhe rreziku qé ¢dokush
¢ mban mé pas mbi vete: Tundimi pér t€ pranuar, pér té besuar versionin e
nj¢ realiteti t€ thjeshtezuar, até¢ qé kénaq mé miré sterotipet e individit,
konceptet e tij ideologjike apo té grupit social, kulturor e politike ku ai bén
pjes€é duke ushqyer né két€ ményre skema t€ caktuara t€é mendimit qé
orientojné drejt njé gjykimi té€ gabuar.

Njé tjetér rrezik gendron né faktin se rrjetet sociale duke nxitur
interaktivitetin e komunikimit qé e ka shndérruar publikun nga marrés pasiv
apo aktiv né marrés-dhenés t€ informacionit edhe pse ka zhdukur kufijté ,
duke lehtesuar komunikimin pérseri “mund té krijojné edhe flluska izolimi
konjitiv brenda t€ cilave individi 1 gjendur né té njejtin grup idesh mund t&
pérforcojé bindjet e tij,besimin e tij, paragjykimet e tij duke u izoluar nga ¢do
opinion i kundért, edhe nése pérbén shumicén”, shkruan, ekspert i informimit
dhe i strategjive,né studimin e tij “T€ informohesh né kohén e mediave
numerike”.’

Si pjesé€ e njé tregu global, informimi né Shqipéri ka marré sot dimension
té ri q€ 1 ka dhené njé hapésiré t€ genésishme komunikimit dhe dijes por ky
zhvillim gené&sor ka shkuar shpesh né propocion t€ zhdrejté me besueshmériné

5 Hugphe, Bernard, (2014) S’informer a I'ére numerique,
http://www.huyghe.fr/actu_1250.htm
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e informacionit gjé qé reflektohet edhe tek gendrimet gé¢ mban konsumatori,

shpesh konfuz e i ndar€ né zgjedhjet e tij, jo ve¢ nga “nga modeli ekonomik
simbiotik i mekanizmave té tregut ...por dhe forcave jashté tij me karakter
politik, social, administrativ, elektoral, kulturor, informal, etj. ” (Fuga, 2014)

4.Problematika e informimit né rastin shqiptar

Realizimi i njé sondazhi me pyetje t€ drejpérdrejta (sasiore) por edhe me
instrumenta mat€s té kérkimit empirik mé ka lejuar t€ ndertoj njé panoramé
me elementé shpjegues (pé€rmbajté€sor) mbi diversitetin, praktikat ¢ informimit
né Shqipéri si dhe géndrimin e audiencave ndaj shkallés sé¢ besueshmérisé sé
tyre.

Pyetjet e sondazhit jan€ ngritur mbi problematikén g€ ofron analiza
shkencore e konfiguracionit t€ mjedisit informativ aktual si dhe sjelljet e
individit n€ vecanti e audiencave té caktura né pérgjithési né diversitetin e
aktual t€ mjeteve t€ komunikimit dhe hapésirave t€ komunikimit t€ ndara
midis mediave tradicionale ¢ mediave té reja.

Ku e marrin informacionit Shqiptarét? Cfaré informacionesh preferojné té
ndjekin mé shumé? Te cilat media besojné mé shumé: né mediat tradicionale
apo mediat e reja? Sa kohé shpenzojné né internet ? - jané disa nga pyetjet ¢
kétij sondazhi qé lejon té nxjerrésh disa konkluzione mbi preferencat e
konsumatoréve shqiptar€ si dhe arsyet qé 1 kushtezojné ato.

Sondazhi u realizua né njé periudhé tre mujore, néntor 2014 —janar 2015.
Né t€ u pérfshing€ 490 persona, nga té cilét 240 persona jané t€ grup moshés
mesatare mbi 35 vjec kurse 250 persona jané té grup moshés 18-35 vjec. Nga
té cilét 53 % meshkuj dhe 47% femra.

Edhe pse kampioni optimal mund t€ ishte diku mes 700 deri né¢ 1000
personave, kam gjykuar se kampioni prej 490 personave éshté perfagesues ,
mbéshtetur kjo pérzgjedhje n€ argumentin se njé pjes€ e popullsisé kryesisht
né zonat e largéta rurale ende ka véshtir€si komunikimi ndermjet
teknologjive te reja t€ komunikimit pasi penetrimi i internetit né kéto zona
mbetet ende i ulét. Pér t€ mbeshtetur argumentin, duhet theksuar se né
renditjen botérore t€ “internet live stat”, Shqipéria renditet n€ vendin e 101 né
boté, me njé€ shtrirje interneti g€ mbulon vetém 56.47% t€ popullsisé.

Terreni i realizimit t€ sondazhit qé prek kryesisht u pérzgjodh né bazg té
tre tipologjive pérfagésuese té realiteti shqiptar. Sondazhi zhvillohet né aksin
metropol — gendér rajonale — qytet periferik. Né sondazh pérfshihet kryeqyteti
Tirana, njé qytet-qendér rajonale si¢ &shté Shkodra qé lokalizohet né veri t&
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Shqipérisé, si dhe njé qytet i vogél, si Pogradeci, i lokalizuar né jug-lindje t&
Shqipérisé.

Pérzgjedhja e individéve, edhe pse &shté synuar drejt kategorive t&
ndryshme sociale ka gené rastésore. Sondazhi &shté realizuar népérmjet
pyetjeve, sipas zgjedhjes s€ shuméfishté, dhe éshté realizuar pérmes plotésimit
né vend t€ pyetésorit t€ printuar,internetit ose pérmes telefonit.

Nga rezultatet e anketés vihet re njé ndarje mes grupmoshave lidhur me
burimin kryesor té€ informimit. Késhtu né grupmoshén mbi 35 vjeg, pér
pyetjen se ku preferoni t€ merrni informacionin: pérmes televizionit, pérmes
internetit, radios, gazetave, rezultojné kéto zgjedhje, qé i shihni né grafikén e
méposhtme :

Ku preferoni té merrni informacionin: pérmes televizionit, pérmes
internetit, radios apo gazetave? (Preferencat pér grupmoshén mbi 35 vjeg)

m pérmes televizionit
2%
2.2%

W pérmes radios

» pérmes shtypit té
shkruar

= pérmes internetit

Pra, pér grupmoshén mbi 35 vjec, zgjedhjet pér kanalet e informimit jané :
73.30% informohen pérmes televizionit, 15.50% pérmes internetit, 2.2%
pérmes radios dhe 2% pérmes shtypit té shkruar.

Kurse pér grupmoshén 18-35 vjec zgjedhjet pér kanalet e informimit
jané : 68% informohen pérmes internetit, 30% pérmes televizionit, 1.6 %
pérmes shtypit té€ shkruar dhe 1.4 % pérmes radios, si¢ pasqyrohet edhe né
grafikén e méposhtme :

7- pérm(:s t clcvuzl;ml

| pérmes radios

1.4% W pérmes shtypit té

shkruar
1.6%
B pérmes internetit

Nga pergjigjet e sondazhit vihet re megjithate se shqiptarét konsumojné
mjaftueshém informacion dhe pér t€ marré informacion preferojné té ndjekin
njékohésisht si mediat tradicionale edhe mediat e reja. Késhtu 350 persona
nga 490 t€ anketuar, pra rreth 71% kané pranuar se preferojné té konsultojné
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njékohésisht pér t&€ marré informacion edhe mediat tradicionale (25% e tyre
pérmes kanaleve on-line né ekranet ¢ vendosura n€ baret e lokaleve) edhe

internetin (rrjetet sociale, facebook, Instagram, mediat on-line).

Lidhur me frekuencén dhe shpeshtésin€ e ndjekjes sé lajmeve, 84% thoné
se ndjekin informacionet ¢do dit€ 9% c¢do dit€ 9 % njé here n€ javé, 3%
2-3 heré né javé

Edhe koha q¢ konsumatori shqiptar kalon né internet duket se &shté
gjithashtu ¢ konsiderueshme. Né grafikén ¢ méposhtme jané té€ dhénat :

Sa kohé shpenzoni né internet ?

m mbi 5 ard

W 3-5ordé

W 2-3 o
’ mmd pak 1 oré

Késhtu, 24% e té intervistuarve shpenzojné né internet mbi 5 oré né dité.
38% 3-5o0r€, 20 % 2-3 oré, 18 % mé pak 1 oré.

Pjesa dominuese e internauteve shqiptar€, rreth 65 % hyn né internet
ndérmjet telefonisé celulare dhe vetém 35 % ndermjet PC. Ndér mediat
sociale, 76 % e t€ intervistuarve preferojné Facebook, 16 % preferojné
Instagram dhe vetém 5% preferojné Twitter.

T€ dhéna interesante vijné edhe lidhur me llojin e informacionit qé
konsumatorét shqiptaré klikojné mé shumé né internet. Késhtu 23% e tyre
lexojné mé shumé shkrimet me tematiké sociale, 21 % kronikat roz&, 18%
kronikén e zez€, 17 % shkrimet pér politikén, 7 % shkrimet pér ekonominé,
7 % shkrimet pér sportin dhe 7% shkrimet pér kulturén.

Nga moria ¢ mediave t€ pérdorura, televizioni mbetet megjithaté burimi i
pare i informacionit politik pér 54 %, t€ konsumatoréve shqiptaré sipas
pérgjigjeve té t€ anketuarve, nderkoh€ qé pér lexuesit e internetit veté 17 % e
tyre konsumon lajmin politik.

Por edhe pse konsumatori shqiptar shfrytézon burime t€ ndryshme
informimi, nga sondazhi rezulton se shkalla e besueshmérisé éshté mé e larté
pér mediat tradicionale, krahasuar kjo me mediat e reja. Pyetja se ké besoni
mé shumé: Mediat tradicionale, mediat e reja apo asnjérén, ka kéto pérgjigje :
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80% besojné mediat tradicionale, 14% mediat e reja dhe 6% asnjerén, si¢

shihet edhe né grafikén e méposhtme.
Ké besoni mé shumé: Mediat tradicionale, mediat e reja apo asnjérén
asnjgréen il 6%
Mediatereja [ 14 %
Mediat tradicionale [ 20 9%

0 10 20 an 40 S0 G0 70 B0 a0

Pavarésisht  bollékut t€ informacionit e mundésive té€ pérzgjedhjes,
gjithésesi ky fakt duket se nuk e ndihmon konsumatorin t€ kuptojmé mé mire
até qé ndodh rreth tij. Pyetjes sa ndihmon informacioni i marré né median né
térési qé t€ kuptojmé se ¢faré ndodh rreth nesh, 51% 1 pérgjigjen pak, 25 %
mjaftueshém, 10 shumé dhe 14 % aspak.

Cilesia e saktésia e informacionit duket se pércakton edhe raportin e
konsumatorit shqiptar me mediat numerike. Vetém 39.4% e t€ pyeturve
mendojné se informacionet né internet jané t& sakta, 60 % nuk besojné né
saktésiné e informacioneve ndérkohé qé€ 10.5 dyshojné.

Personat e pyetur jané kritiké edhe ndaj ményrés s€ respektimit t& etikés
e privacisé né mediat e online.Vetém 10% mendojné se etika e privacia né
kéto media respektohet shumé, 51% shprehen se respektohet pak, 25% e t&
pyeturve thoné se abuzohet ¢ ndérkohé

Pérfundime

Keérkimi empirik i realizuar pé€rmes sondazhit t€ mésipérm, nxjerr né pah
prirjet kryesore, specifikat por edhe problematikat ¢ informimit né realitetin
shqiptar. Sondazhi konfirmon faktin se shqiptarét jané konsumues t€ rregullt
té informacionit dhe njé pjes€ e konsiderueshme e tyre jané té ndervarur prej
tij duke pérdorur t€ gjitha mjetet qé€ ata kané€ né dispozicion né pérpjekje pér
té kuptuar se ¢faré ndodh realisht rreth tyre, pérgjigje q€ nuk e kané té€ lehté ta
gjejné. Modeli gé ofron tregu mediatik shqiptar ésht€ konfuz, e plotésisht i
ndervarur nga faktoré ekonomiké, politiké, social€, administrativ, kulturoré q&
shpesh marrin formén e tyre né njé sistem informal qé ndikon drejpérdrejté
edhe né raportet dhénés-marrés, n€ profilin e gazetarit si ndérmjetes, si njé
rregullator i nj€ suporti t& domosdoshém por g€ shpesh né€ mediat numerike
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humbet identitetin e tij pér tu kthyer thjesht né njé klikim g€ shton numrin e
vizitoréve si e vetmja mundési pér té térhequr reklama.

Disa pérfundime t€ tjera q€ rezultojné nga kérkimi empirik dhe analiza e
tij jané :

1.Paralelisht me rritjen galopante t& sasisé s¢ informacionit, &shté rritur
edhe mungesa e besueshmérisé né informacionin q€ ofrohet. Mediat
tradicionale vazhdojné t€ mbeten mé té besueshme se sa mediat e reja.

2.Ashtu si edhe né plan global, edhe né Shqipéri, né aspektin e informimit
vihet re njé ndarje dixhitale mes grupmoshave. Késhtu grupmoshat e reja
pérdorin mé shumé internetin si burim informimi, kurse grupmoshat e vjetra
pérdorin ende mé shumé mediat tradicionale.

3.Shumica né Shqipéri shprehen se mediat nuk i respektojné rregullat e
etikés dhe shpesh cénojné privatésiné e individéve.

3. Audienca e mediave tradicionale, konsumon mé shumé informacion
politiké se sa pérdoruesit e internetit.

4.Vihet re njé shtim i numrit t€ individéve g€ informohen pérmes
pajisjeve mobile, si telefonat celularé apo tabletet.
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Report between national and local news Albanian
visual media

Raporti midis lajmit me karakter kombétar
dhe lokal né median vizive né Shqipéri

Fokusi n¢ kété artikull do t€ vendoset né raportin e lajmit me karakter
kombétar dhe lajmit me karaker lokal n€ median vizive né Shqipéri..

Objekti 1 artikullit, éshté t€ evidentojé arsyet e pasqyrimit t& ulét t€ lajmit
lokal, pérfshirjes n¢ dhénien dhe pasqyrimin e informacionit né televizionet
shqiptare, t€ t& gjithé hapésirés gjeografike.

Paskétaj, do t€ béhet krahasim me tendencén botérore t€ lajmit me karaker
kombétar dhe lokal (duke ju referuar kryesisht pérvojés amerikane).

Ky artikull pérpiget t& gjejé arsyet dhe t’i japé pérgjigje kétyre pyetjeve
themelore:

- Pse Edicionet informative jané t€ dominuara nga lajmi me karakter
kombétar?

- Sa hapésiré€ i kushtohet informacionit me karakter lokal?

- A kané televizionet shqiptare infrastrukturén e nevojshme pér
pasqyrimin e lajmit me karakter dhe interes lokal?

Kjo analizé mbéshtetet tek té€ dhénat empirike nga monitorimi i kryer pér
periudhén janar-shkurt 2015 né kanalet televizive: TVSH, Top Channel dhe
Vizion Plus.

Fjalét Kyge: lajm me karakter kombétar, lajm me karakter lokal, raport,
tendenca, hapésiré gjeorgrafike, pasqyrim, media vizive shqiptare
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Né institucionet mediatike qé€ sot transmetojné né Shqipéri, vémendje t&
posagme kané edicionet informative, krahas programeve té tjera qé kanalet
televizive prodhojné. Duke pasur két€ peshé specifike (e motivuar) pasi
informacioni pérpunon publikun, makineria e informacionit €sht€¢ edhe mé e
sofistikuara né televizion, apo s€ paku rreket t€ jeté e tillé.

Pyetja g€ mund t€ béhet q€ né nisje mund t€ jeté kjo: Cili éshté raporti i
informacionit me karakter kombétar dhe atij me karakter lokal € emétohet, qé
transmetohet né edicionet informative né median né Shqipéri?

Para se t& marr€ pérgjigjen dhe analizén pér realitetin mediatik shqiptar,
kjo pyetje, né nisje le t’i referohemi studimeve né kété drejtim. Literatura
amerikane i jep réndési informacionit me karakter dhe interes lokal, mé né
vecanti medias lokale, e cila vlen t€ theksohet né kété rast se &shté tepér e
zhvilluar. Lajmet me fokus problematikén apo zhvillimin lokal e sidomos
ndjekja e kanaleve televizive lokale jané shumé mé tepér té€ preferuara nga
shogéria amerikane sesa kanalet televizive t€ njohura gendrore (Rosentiel,
Mitchel, Purcel, & Rainie, 2011). E po ashtu diskursi i debatit né SHBA
géndron mé tepér né eficencén dhe preferencat e audienc€s amerikane - media
gendrore né raport me median lokale. Diskutimet mé t€ rénd€sishme madje
jané pér pasqyrimin dhe natyrén e informacionit né televizionet lokale, qé né
fakt jané mé tepér té prirura pér t€ informuar publikun me kronikén e zezé
sesa pér fushén e shéndetésisé, arsimin, problemeve sociale etj (Waldman,
2011). Edhe studime mé té hershme e nxjerrin kété problem (Lacy, Coulson,
& Martin, 2004; Yan, 2006; Yan & Napoli, 2004; Yan & Park, 2005)

Si¢ e nénvizon Fuga “kjo lidhet mé tepér edhe me politikat menaxheriale
té operatoréve mediatiké né kushtet e véshtirésive financiare qé kalojné*” °.

Prodhimi i informacionit qofté i shtypur apo elektronik i trajtuar si mall
(Adilov, Alexander, & Brown, 2006; Hamilton, 2004) ka efekt né natyrén e
lajmeve dhe programimit publik né vendet lokale (Lacy, Coulson, & Martin,
2004; Yan, 2006; Yan & Napoli, 2004; Yan & Park, 2005). Kérrkimet e
méparshme kané treguar se historité e zgjedhura né transmetim jané disi té
ngjashme, pa marré parasysh madhésiné e tregut; po ashtu &shté theksuar se
drejtimi i lajmeve &shté ndikuar nga llogaritjet ekonomike. Por po ashtu, edhe
né kérkimet e fundit nga perspektiva e reporteréve té televizioneve lokale té
cilét mbulojné gendrat e qytetit, stacionet e vogla televizive transmetojné mé

6 Fuga, Artan et al. Tregu shogéria dhe media: Analiza makrro dhe mikrosociale e
modelit té industrisé sé informimit publik né epokén dixhitale. In: Media né
demokratizim, fq. 72.
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shumé lajme politike sesa stacionet e médha (Coulson, Riffe, Lacy, & St. Cyr,
2001).

Pérkundér kétij realiteti mediatik amerikan, né€ Shqipéri mund té thuhet
se ndodh e kundérta. Né vendin toné media televizive dhe stacioneve gendrore
jané shumé mé t€ ndjekura, kané pérgindjen mé t€ madhe t€ audiencés
krahasuar me mediat lokalé té cilat né Shqipéri jané té pa zhvilluara dhe
vuajné mungesé¢ t¢ theksuar profesionalizmi krahasuar me mediat qéndrore.
Nése i referohemi atyre pak sondazheve qé masin shikueshméring, pjesén
kryesore t€ audiencés e kané televizionet kombétare (t€ cilét mbulojné me
sinjal gjithé territorin e vendit).

Realiteti mediatik né Shqipéri, na dikton té vijmé né p&rundimin se ende
televizionet lokale nuk e kané mundésiné t'i pérafrohen atyre kombétare dhe
rajonale.

Kjo analiz€ mbéshtetet né rezultatet ¢ monitorimit té periudhés janar-
mars 2015 t€ edicioneve gendrore t€ kalaneve televizive: Top Channel, TVSH
dhe Vizion Plus.

Monitorimi ka pasur si objektiv hapésirén qé i1 kushtohet né edicionet e
tyre informative, lajmit me karakter dhe ineres kombétar dhe atij lokal. Po
ashtu jané intervistuar kryeredaktorét ¢ disa redaksive té televizioneve né
ményré q€ sé bashku me rezultatet e monitorimit t€ arrijmé né pérfundimet pér
pyetjet kérkimore.

Televizioni kombétar Top Channel (TCH) ka njé rrjet korrespondentésh
né rrethe qé garantojné njé mbulim té ploté té t& gjithé territorit t€ vendit. Jané
17 gazetaré dhe kameramané g€ punojné né nivele qytetesh dhe qarku e po
ashtu njé redaktor i rretheve g€ menaxhon punén né€ redaksiné e informacionit
né TCH. Korrespodentét mbulojné lajmet dhe zhvillimet e t€ gjitha fushave né
zonat e tyre, si lajmet nga kronika policore, aksidentet, krimet e ndryshme,
veprimtaria e organeve t¢ drejtésisé etj. Lajmet nga veprimtaria e pushtetit
vendor, kronika problemore nga jeta e komuniteteve lokale qé lidhen mé
situatén ekonomike dhe sociale, arsimi, shéndetésia, tregjet, etj. Sipas
kryeredaktorit t&€ lajmeve , Z. Mentor Kikia, mesatarisht n€ redaksi prodhohen
nga 10-15 kronika televizive q€ vijné nga korrespodentét g€ mbulojné
informacionin né gjithé territorin e vendit, por jo t€ gjitha kéto marrin
vémendje apo gjejné hapésiré pér t’u transmetuar né edicionet informative.
Nése do t'i referohemi lajmeve té njé jave, nga 30 minuta q€ &shté njé edicion
1 zakonshém informativ, lajmeve me karaker lokal u kushtohet 5-6 minuta
kohé transmetimi, pra aférsisht 15% e kohés sé€ edicionit informativ. TCH
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(dhe jo vetém) nuk ka njé rubriké t& posagme pér transmetimin e lajmeve me
karakter lokal, q¢ do t€ thoté se ato kané njé minutazh té caktuar dhe njé
rubriké t& caktuar brenda edicionit informativ. Kronikat televizive té
prodhuara nga korrespodentét, trajtohen né kontekstin e gjithé edicionit dhe
ngjarjet apo reportazhet qé€ kané prodhuar korrespondentét shkrihen, duke u
integruar me lajme e tjera. P.sh nése ka njé laym q€ trajton njé ¢éshtje
ekonomike né Lushnje, ai integrohet me rubrikén e lajmeve t€ tjera
ekonomike qé mund ta kené burimin nga institucione ekonomike e financiare
gendrore. E po késhtu edhe lajmet qé vijn€ nga kronika policore, sporti,
kultura etj.

Megjithatg, le t€ themi q€ deri diku ka njé diferencim t€ lajmeve lokale
nga ato g€ vijné€ nga isntitucionet gendrore. Edicionet informative ndryshojné
nga njéri-tjetri. N€ edicionin e orés 15:00 zakonisht ka mé& shumé lajme me
karakter lokal, duke i kushtuar aférsisht 20 % té kohés s¢ gjithé rubrikés
informative. Nd€rsa n€ edicionin gendror té orés 19:30, marrin mé shumé
réndési lajmet gendrore, pér shkak se televizioni €éshté kombétar dhe lajmet
lokale, né pérgjithési prekin interesat e njé komuniteti t€ caktuar, si¢ jané
kryesisht lajmet me karakter social. Duhet t€ kemi parasysh qé njé edicion
informativ €shté 30 minuta i gjaté dhe né t€ transmetohen mesatarisht 23-25
lajme, dhe brenda kétij numri dhe kohe do té pérfshihen t€ gjitha kategorité e
lajmeve. Megjithaté, n€ varési t€ zhvillimit, ngjarjes qé ka ndodhur apo
historis€ qé trajtohet, njé lajm lokal mund té shérbejé€ si lajm kryesor edhe né
edicionin gendror. Kjo nénkupton se nuk ka njé rregull qé edicioni duhet té
hapet patjetér me njé zhvillim qé ka ndodhur né€ Tiran€ apo gé buron nga
institucionet gendrore. Kjo varet nga perceptimi i kryeredaktorit mbi lajmin.
Megjithat€ nga monitorimi i periudhés s€ sipérpérmendur del se lajmet me
karakter lokal jané né pérqindje t€ ulét né raport me informacionet e tjera.
Késhtu né tabelén ngjitur ne shohim t& pasqyruar né pérqindje kété raport.

Tabela 1

Edicionet informative, Ora 19:30 (Top Channel) Mars 2015
Mars
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Mars 2015 Top
Channel

Televizioni Vizion Plus

Edhe televizioni Vizion Plus nuk i shpéton dominimit t€ lajmit me
karamter kombétar né€ edicionet informative. Vizion Plus ka 10
korrespondenté né gjith€ vendin. Si né rastin e TCH, as né kété televizion nuk
ka njé€ rubriké t&é veganté pér informacionet me karakter lokal. Si¢ déshmojné
edhe tabelat pér muajt janar-shkurt-mars, dominon lajmi kombétar.

Tabela 2

Edicionet informative, Ora 19:00 (Vizion Plus) Janar-Shkurt- Mars
2015

Studim sasior né ndarjen e lajmeve né: qendrore, lokale dhe
ndérkombétare.

Tabelat dhe grafikét e méposhtém ilustrojné kété studim.

Vizion Plus Janar 2015 Shkurt 2015 Mars 2015 Total

(31 dité) (28 dité) (12 dité)
Kombétare 270 minuta 324 minuta 174 minuta 768 minuta
Lokale 84 minuta 91 minuta 35 minuta 210 minuta
Ndérkombétare |136 minuta 139 minuta 64 minuta 339 minuta
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Lanar 2015 Vitlon Plas Janar 2015 Vizion
Plus

Shiert 2014 Viskoa Ples Shkurt 2015
Vizion Plus

Mars 2015 Vizion Phis Mars 2015 Vizion
Plus

» Ondvore
" Lok ale

» bk ombe
twe

Lexim vertikal i tre muajve té studimit:

Dy javét e para té Janarit i éshté kushtuar vémendje e vegante rrugéve té
Shqipérisé.

Mé 7 Janar kemi vrasjet né Francé dhe mé 15 Janar kemi drogén né
Elbasan.

Shkurti nis me pérmbytjet né Jug té Shqipérisé dhe pérfundon me radhét
e gjata né sportelet e OSHE-sé pér pagesat e prapambetura té faturave té
energjisé elektrike.
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Mé 2 Mars, Tom Doshi pérjashtohet nga PS dhe vijojmé me protestat
“Meta ik”. Lajmet lokale pérfshijné thuajse té gjitha fushat por dominojné:

vrasjet, aksidentet, trafiget, rrugét e bllokuara dhe pérmbytjet etj. Nuk
mungon aktualiteti, problematikat né spitalet dhe shkollat e rretheve. Ka dhe
kronika té zgjeruar né formén e reportazheve pér qytete té vecanta. Lajmet
sportive nuk mungojné thuajse asnjéheré.

Televizioni Publik Shqiptar

TVSH paragqitet si shumé mé problematik n€ lidhje me hapésirén qé i
kushtohet lajmit me karakter lokal. Cka duket se rrjedhon pér shkak té
problemeve té shumta g€ evidentohen né raport me informacionet politike.
Megjithése me statusin e televizionit publik, ky kanal televiziv né€ shumé raste
nuk pérmbush as detyrimet ligjore pér respektimin e audiencés. Mungesa e
theksuar e investimeve, mungesa e vizionit t€ kétij televizioni, ndryshimi i
gazetaréve apo edhe kryeredaktoréve sjell nj€ situaté aspak favorizuese pér
TVSH-né. Si¢ mund té shihet nga tabela, TVSH-ja ésht€ pérgéndruar
kryesisht t&€ lajmeve nga fusha e politikés. Po ashtu, né kété televizion pothuaj
transmetohen té njéjta informacione (t€ njé dite mé paré) né lajmet e orés
08:00; 10:00; 13:00 dhe lajmet e dit€s né orén 16:00 jepen pa u rifreskuar me
informacione né orén 20:00 dhe 22:00. Madje, si informacion mé i fundit
kronika né lidhje me nénshkrimin e marréveshjes pér dixhitalizimin e TVSH-
s€ u dha né ditén kur u nénshkrua, 19 Mars, né datén 20 Mars dhe po ashtu pa
asnjé modifikim té kronikés (sot u nénshkrua....) né datén 21 Mars. TVSH-ja
ka detyrime ligjore kundrejt publikut, t€ cilat éshté e detyruar t'i pérmbushé.
Por nga aspektet ligjore e nga ajo ¢faré ofron, ka njé¢ handikap t&€ madh.
Ndoshta mungesa lidershipit, mangésia dhe konfuzioni né Késhillin Drejtues
(5 anétarét e mbéshtétur nga PS-ja u mandatuan mé 4 Dhjetor 2014, ndérkohé
g€ mungojné edhe 5 anétarét e tjeré t& s¢ djathtés). Kjo natyrisht ka guar né
kété situaté, e cila mund té jet€ nga mé té€ vEshtirat e perudhés pas viteve
1990-t&.

Pasqyré ditore né TVSH né 6 edicionet e lajmeve, Dt. 17/03/2014

Tabela 3

Dt.17/03/2015 | 08:00 & 10:00 13:00 16:00 20:00 & 22:30
TVSH

Qendrore 7 5 19 18

Lokale 3 3 3 2
Ndérkombétarq - 5 3 -
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TVSH 17/03/2015 TVSH 17/03/2015
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Realiteti g€ na déshmojné kéto tabela e grafiké, rrjedhojé e njé
monitorimi t€ detajuar t& kétyre tre kanaleve televizive, nuk &shté i shképutur
nga realiteti mediatik né térési dhe investimet né sektorin e informacionit né
institucionet mediatike né Shqipéri.

Referuar njé studimi t&€ béré disa muaj mé paré (janar-qershor 2014), né
lidhje me menaxhimin ¢ NEWSROOM-eve televizive dilte né€ pah se
pérgjithésisht né kanalet televizive né Shqipéri, investimet pér redaksité e
informacionit jané shumé té vogla né€ vijimési (pérjashtuar investimet
fillestare né hapjen e kanaleve televizive). Dhe sipas studiuesve t&€ medias dhe
ve¢mas punonjésve t& medias, arsyeja e kétij realiteti duket té jeté fakti se
lajmet nuk jané njé produkt televiziv qé prodhojné para, pérkundrazi ato
kérkojné investime t& jashtézakonshme pér t’u prodhuar dhe pér t’u shitur
vetém 1 heré gjaté transmetimit né 1 apo 2 edicione informative.

Né kété situaté, kur njé televizion kombétar ka mungesé té theksuar
vizioni né investimet pér informacionin, situata duhet t¢ paraqitet shumé heré
mé problematike né Neésroom-et ¢ kanaleve televizive g€ kané statusin e
televizionit rajonal apo lokal. Gazetarét e kané té pamundur té merren me
trajtimin e njé teme, e cila kérkon kohé. Né redaksité e televizioneve ka
mungesé né gazetaré, operatoré, apo edhe editoréve.

Vendin mé t€ madh te lajmet e z€ politika, madje vazhdon ende fenomeni
i shkrimeve t& Eall né rrjetin social Facebook. Ka raste kur veté operatorét
shkojné té realizojné filmimet pasi konferencat e shtypit jané vetém lexime
deklaratash. Askush nuk pranon pyetje — thoté ish-Drejtori i Informacionit né
TV Klan, Andi Bejtja.

Prodhimi i informacionit éshté thuajse i gjithi i pérqéndruar né Tirané.
Por, ka raste kur ka edhe lajme té porositura si¢ mund té jené p.sh operacionet
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té suksesshme nga spitalet private apo edhe ndonjé informacion tjetér nga
fusha t€ ndryshme, bankare, kompani t€ tjera qé veprojné né tregun vendas.

Né kété panoramé mediatike, lajmi me karaker lokal, né shumé raste
&shté pothuaj inekzistent. Madje jo vetém kaq, kjo panoramé mediatike, na
dikton té shkojmé né€ pérfundime referuar studimeve, qé ky lloj lajmi do t€ jeté
né mungesé pér shumé koh€ né vijim pasi investimi dhe vémendja ndaj tij
&shté minimal. Njé handikap jo i végél ky, nési i referohemi realitetit i cili na
tregon se né gjithé territorin e Shqipéris€, madje né gjithé hapésirén shqiptare,
televizionet kombétare € emetojné informacionin nga Tirana, kané
pérqindjen mé t€ lart€ t&€ audiencés edhe né skajin mé té largét t€ vendit. Por
pérkundér kétij realiteti, televizionet kombétare e ’injorojné’ lajmin me
karakter lokal.

Njé nga problemet e tjera € sipas studimve té pjesshme té realizuara nga
studiues t€ mediave dhe organizata ndérkombétare, njé faktor qé ndikon né
kété situaté, éshté edhe mungesa e ploté e trajnimit té gazetaréve, ¢ka nuk
mund té mos shkaktojé pasoja té genésishme né profesionalizmin e tyre.
Madje rasti i gazetarit t&€ TV Klan, i cili shkoi né Gjermani pér specializim 6-
mujor, u zévendésua menjéheré, duke mos pasur mundésiné té rikthehej né
redaksiné e méparshme.

Po ¢faré ndodh né televizionet lokale né vend? Egnatia TV éshté njé prej
3 televizioneve lokale né qytetin e Elbasanit, i krijuar né fillim t& vitit 2000.
Né ETV pjesén dominante té edicionit informativ e z& politika, ndérkohé qé
lajmet nga fusha té tjera jané té pakta né numér. Gjithsej ka 3 gazetaré€, 1
spiker dhe kryeredaktori. ETV ka vetém 3 edicione informative, pasi pjesén
tjeter e mbulojné me sinjal t€ kanalit Vizion Plus. Pjesa kryesore e
informacionit éshté me pérmbajtje politike, madje asaj gendrore. Lajmi lokal
€shté shumé pak prezent n€ kété televizion, megjithése éshté i licensuar si
lokal. Sipas kryeredaktorit Florenc Vavla’, ekzistojné pérpjekjet pér gazetari
investigative, por presioni politik ésht€ i madh. Pér veté specifikén e qytetit,
bizneset dhe politika jané t&¢ lidhura shumé ngushté dhe véshtiré se gazetarét
kan€ mundé€si dhe hapésiré t€ realizojné tema me karakter investigativ. Po
ashtu, gazetarét jané krejtésisht t€ pambrojtur, me rroga tejet t€ uléta, e jané t&
detyruar t& punojné edhe n€ vende té tjera. Madje veté Vavla punén e tij si
kryeredaktor e kryen part-time. N& lidhje me trajnimet e gazetaréve, as qé
béhet fjalé. E po ashtu edhe pér fagen online. Investimet rishtas né teknologji
jané pothuaj inekzistente.

7 Intervista éshté realizuar né 25 maj 2014
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E ndryshme paraqitet situata n€ njé television pothuaj té ri Adria TV, njé
prej televizioneve lokale n€ Durrés. Redaksia e informacionit ka 4 gazetar€, 2
né terren e 2 n€ studio t€ diplomuar pér gazetari dhe gjuhé-letérsi. Edicionet
informative kané té paktén 6-7 lajme ¢do dit€ nga qyteti dhe rrethinat e pas
kétyre informacioneve vijohet me tema politike.

Sipas drejtoreshés sé informacionit, Migena Gjyzeli®, gazetarét jané té
lir€ né investigimin e temave sociale, por orientohen nga kryeredaktori pér
ményrén sesi do ta trajtojné lajmin investigativ. Lajmet pérzgjidhen sipas njé
zhvillimi té caktuar qé karakterizon rajonin gjaté dités. Né lidhje me kérkimin
e temave dhe hapésirave pér investigim, gazetarét ndikohen po ashtu edhe nga
telefonatat e shikuesve. Ashtu sikundér u bé e ditur edhe mé lart, trajnimet e
gazetaréve edhe kétu 1€né pér t€ déshiruar. Jané inekzistente.

Fagja web administrohet nga pérgjegjési 1 transmetimit dhe
kryeredaktorit. Informacionet hidhen si¢ jané transmetuar. Update i fages
béhet vetém kur hidhen materialet e transmetuara.

Pérfundime:

Jo té gjitha lajmet me karakter lokal té cilat emetohen, transmetohen né
median kombétare dhe lokale, u adresohen domosdoshmérisht njé komuniteti
té caktuar dhe prekin njé numér shumé té kufizuar t€ audiecés pasi nuk béhet
fjalé pér kronika televizive me né fokus: problemet e njé rruge té pa shtruar né
njé€ lagje t& qytetit X, reagimi i tregtaréve né njé qytet Y pér kushtet né té cilat
punojné, apo protesta e nxénésve t&€ njé shkolle né fshatin Z pér kushtet e
shkollés etj. Arsyeja? Informacioneve me né qendér problematika t€ tilla, nuk
u kushtohet hapésuré né mediat qéndrore pér shkak té hapésirés s¢ kufizuar qé
kané si televizionet ashtu edhe gazetat. Megjithaté, kjo varet shumé nga
media, pra ndryshe sillet apo e trajton lajmin me karakter lokal njé media dhe
ndryshe njé tjetér. Né edicionet informative té disa kanaleve televizive, shumé
hapésiré u kushtoet lajmeve té kronikés sé zezé qé ndodhin thuajse né té gjithé
territorin e vendit; pérthithen lajme q€ lidhen mé krimet apo aksidentet
rrugore. Mediat qé jané mé afér opozit€s u japin mé shumé hapésiré lajmeve,
edhe pse lokale, qé lidhen apo qé tregojné pakénaqésin€ e njé grupi té caktuar
njerézish qofté edhe té kufizuar.

Cfaré mund t& thuhet me siguri éshté se, lajmi me karaker lokal, z& pak
hapésiré né edicionet informative dhe kur &shté prezent, nuk béhet fjalé pér
informacione me natyre ekonomike dhe probleme sociale. Né ményré té

8 Intervista éshté realizuar né 28 maj 2014
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pashpjeguar marrin vémendje mé€ shumé zhvillimet politike, shpesh edhe pa
interes pér komunitetin, si mbledhje partish, deklarime z&€dhénésash dhe njé
mori deklaratash politike dhe neglizhohen probleme qé edhe pse lokale,
perbéjné njé shgetésim t€ pergjithshém pér shogériné.

Né kété piké mund t€ thuhet se, nuk kemi t€ b&mé thjeshté mé njé
neglizhim t& lajmit me karakter lokal, por me njé neglizhim té fushés apo
rubrikés. Nése fermerét n€ zonén e Maliqit protestojn€ se nuk kané€ treg pér
prodhimet e tyre, ky zhvillim vértet ndodh né€ njé zoné té caktuar, por ky
problem é&shté edhe pér fermerét e Lushnjes edhe t€ Kukésit dhe té shumé
zonave té€ tjera. Por ky lajm mund t€ neglizhohet dhe media mund t’i kushtojé
hapésir€ replikave mes dy deputeteve té mazhorancés dhe opozit€s, edhe pér
¢eshtje qé nuk lidhen mé interesat e drejtépérdrejta t€ shoqérisé. Né kéte rast
mund té themi se lajmi nuk neglizhohet sepse €shté me karaker lokal, por
sepse meda ka nj€ prirje pér t'i dhéné mé shumé hapésiré lajmeve me temé
nga fusha e politikés sesa atyre nga fusha e ekonomisé€ apo lajmeve me karater
social. Njé faktor determinues mund té jeté edhe a-profesionalizmi dhe
paaftésia e reporteréve dhe drejtuesve té redaksive t€ informacionit, pra media
apo redaktorét pérkatés nuk arrijné t& identifikojné€ se cili éshté lajmi mé i
rénd€sishem apo problemi mé i réndésishém qé prek interesat e publikut dhe
duhet t€ marré mé shumé vémendje. Por po ashtu edhe nga konflikti i grupeve
té ndryshém té interesit, té cilét jané mé shumé té dhéné pér aksionin politik
sesa pér problemet aktuale ekonomike apo sociale t€ shogéris€.

Televizionet shqiptare sot pérballen me sfida te médha pérsa i pérket
zhvillimit bashkékohor teknologjik; sfida t€ administrimit t€ burimeve
njerézore dhe profesionalizmit;

Pérvec natyrave té ndryshme t€ medias, gazetari pérballet me kérkesat e
reja t&€ kohés duke e detyruar t€ mveshé aftési multidimensionale; né kété piké
né neésroom shqiptare ka mungesé té theksuar.

Né pérfundim, nése u referohemi déshmive té drejtuesve té redaksive té
TV Klan dhe Top Channel, por edhe té televizioneve lokale, ka raste kur
filmimet e kronikave televizive vijné té gatshme. Cka shkakton prodhim dhe
transmetim t€ ngjarjeve té ndryshme sipas njé ,,burimi® té veté€m, t& cilat i
kané pérgatitur e késisoj nuk lejohet investigimi i métejshém i ngjarjeve.

Né diferencé nga tendenca e paraqitjes sé€ informacionit nga mediat
televizive t€ huaja, né Shqipéri, televizionet mé t&€ ndjekura vazhdojné té jené
kanalet televizive qgendrore né€ raport me televizionet lokale. Njé arsye
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madhore, sipas studiuesve qé mund ta shpjegojé kété tendencé, mund té jeté se
interesat e shoqérisé jané ngushtésisht t¢ lidhura me politikat gendrore.
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Prof. Asoc. Dr. Mark Marku

Pérqendrimi i pronésisé sé mediave shqiptare si pengesé
pér liriné e tyre

Njé nga problemet mé t€ diskutuara n€ Shqipéri gjaté periudhés sé
tranzicionit, ka gené edhe ai i pérgendrimit t€ mediave shqiptare né grupe té
médha mediatike t€ cilat jané né pronési té aksioneréve qé kané edhe biznese
té tjera. Grupet kryesore ku jané pérqendruar mediat e ndryshme jané: Top
Media, Klan. Fokus Grup, Spektér SHA n€ Shqipéri, dhe Koha Grup né
Kosové.

Pérgendrimi i disa mediave né njé grup mediatik dhe i kétij t€ fundit né
duart e njé pronari t&€ vetém éshté njé dukuri q€ u shfaq né median shqiptare
né vitin 1997 me kompaniné mediatike Media 6. Kjo kompani kishte n€ kété
periudhé né zotérim stacionin televiziv Klan, revistén Klan dhe gazetén
Korrieri. M€ voné, procesi 1 pérgendrimit t€ mediave vazhdoi me kompaniné
Spektér Sh A. pronari i s€ cilés Koco Kokédhima u shfaq né vitin 1998 me
projektin serioz t€ krijimit t€ njé kompanie t€ fuqishme mediatike q€ do té
pérfshinte t€ gjitha llojet e mediave. Ai krijoi njérén pas tjetrés, t€ pérditshmen
Shekulli, t€ pérditshmen sportive Sporti Shqiptar, t& pérditshmen ekonomike
Biznesi, revistén Spektér, radion Plus 2, stacionin televiziv A 1, kompaning e
shérbimeve t€ internetit ABISNET si dhe Agjenciné Fotografike ALNA.
Pavarg€sisht krijimit t¢ shumé mediave, ai qe 1 sukseshém kryesisht me dy té
pérditshmet: Shekulli dhe Sporti Shqiptar. M€ von€ mdoelin e tij e ndoqi edhe
biznesmeni Dritan Hoxha, i cili krijoi kompaniné mediatike 7op Media ku
béjné pjesé stacioni televiziv Top Chanel, radio Top Albania, gazetén Shqip,
kompaniné Digitalb. T€ njéjtin model ka ndjekur edhe bisnesmeni Irfan
Hasanbelliu i cili pasi krijoi té pérditshmen Panorama e cila sot &shté gazeta
mé e madhe né€ Shqipéri, botoi edhe t€ pérditshmen sportive Panorama Sport,
gazeta mé€ e madhe sportive né€ Shqipéri, si dhe revistén Psikologjia duke
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krijuar grupin mediatik Panorama Grup dhe mé voné pasi bleu Gazetén
Shqiptare, radion RASH, kanalin televiziv News 24 dhe portalin Ballkan Web
krijoi grupin tjetér mediatik Fokus Grup.

Edhe né Kosové kemi t€ njéjtén dukuri. Koha grup &éshté njé kompani
mediatike q€ ka né zotérim té pérditshmen Koha Ditore, kanalin televiziv me
mbulim kombétar KTV, shtypshkronjén Koha Print dhe si dhe kompnaing
Koha Net Internet Provider. Pronar i késaj kompanie éshté Veton Surroi, njé
nga analitstét dhe intelektualét e njohur né Kosové, i cili e nisi aktivitetin e tij
mediatik duke hapur gazetén e pérditshme Koha Ditore, njé nga gazetat
kryesore g€ botohet né¢ Kosové. ME pas duke pérfituar nga suksesi i gazetés
Koha Ditore ai investoi edhe n€ mediat televizive dhe né internet.

Pérqgendrimi i mediave si mundési e monopolizimit té tregut té
informacionit

Dukuria e pérgendrimit té shumé mediave né€ duart e njé personi t&é vetém
ésht¢ paré me shqetésim dhe &sht€ konsideruar si njé rrezik pér
monopolizimin e skenés mediatike albanofone. Njé rrezik i till€ nuk ekziston
vetém né Shqipéri. Pérgendrimi i mediave n€ duart e manjatit italian Silvio
Berluskoni apo rasti i manjatit australian t€¢ mediave Murdoch jané rastet mé
té debatuara né Itali dhe né Evropé, por edhe raste té tjera mé pak té€ dukshme
kan€ ngjallur debat edhe né vende té tjera. Pér két€ arsye me 15 shkurt té vitit
1990 Parlamenti Evropian ka hartuar rezolutén “Pér shkrirjen dhe blerjen e
mediave” ku kérkohej vendosja e rregullave qé kufizojné pérgendrimin e
shumé mediave né njé kompani té€ vetme apo né€ duart e njé personi t&€ vetém.
Né kété rezoluté deklarohej se “kufizimet pér pérgendrimin, jang t&é
domosdoshme né€ sektorin e mediave... si njé mjet pér t€ garantuar larminé e
informacionit dhe liriné e shtypit™.

Edhe mé voné Parlamenti Evropian ka reaguar ndaj pérgendrimit té
mediave dhe né€ vitin 1994 ky parlament ka hartuar rezolutén “Pluralizmi dhe
Pérgendrimi i Medias né Tregun e Brendshém” e cila e vinte theksin né
réndésiné q€ ka pluralizmi i medias né¢ ndértimin e demokracisé. N& kété
rezoluté dénoheshin pérpjekjet pér pérqgendrimin e mediave né grupe t&€ médha
mediatike sepse sipas késaj rezolute ky pégendrim démtonte njéjohésisht si
konkurencén né tregjet e medias ashtu edhe pluralizmin e mediave.

Né Shqipéri edhe pse nuk jemi ende né njé situaté t€ qarté monopolizimi
pér shkak té liberalizimit t€ skajshém té té gjitha tregjeve pérfshi dhe ato té

9Rezoluta pér shkrirjen dhe blerjen e mediave. O] C 68/137-138, 15 shkurt 1990
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medias, prirja pér pérqgendrimin e mediave né disa kompani té fugishme &shté
e dukshme. Natyrisht njé prirje e tillé &shté e natyrshme dhe e imponuar nga
dinamika e tregut t¢ mediave, por ajo ésht€ me pasoja pér pluralizmin e
mediave né€ Shqipéri n€ hapésirén shqipfolése. Prania e mé pak pronaréve né
tregun e medias do té sjellé mé pak larmi né pérmbajtje'’. Pronésia plurale
ndikon né pluralizmin e ideve, kéndvéshtrimeve, pérmbajtjeve. Pérgendrimi i
mediave né disa pronaré e bén tregun e mediave mé t€ kontrollueshém nga
interesat ekonomike dhe politike jashté botés s¢ medias.

Eshté pozitiv fakti se pérgendrimi i mediave nuk ka ndodhur si shkak i
shkrirjes sé mediave me njéra-tjetrén por, si rezultat i krijimit t€ disa mediave
nga 1 njéjti pronar. Né kété ményré pavarésisht se kemi disa kompani t&
fugishme qé pérfshijné brenda tyre media t€ ndryshme nuk kemi pakésim té
titujve, kanaleve televizive apo té stacioneve radiofonike, pérkundrazi numri i
tyre éshté shtuar nga viti né€ vit. Megjithaté edhe dukuria e pérfshirjes sé€ disa
mediave né njé kompani t&€ madhe nisi t€ shfaqej né vitin 2008 kur kompania
Media Vizion SH A, bleu dy gazeta t€ pérditshme: Albania dhe Korrieri me
synimin pér t€ krijuar njé grup té fuqishém mediatik. Media Vizion SHA i béri
kéto blerje pikérisht né momentin kur béri njé kontraté pér shitjen e 51% t&
aksioneve grupit t&€ madh gjerman Westdeutsche Allgemeine Zeitung (WAZ).
Hyrja e kétij grupi t€ fuqishém né tregun e mediave shqiptare mund t€ sillte
rritjen e pérgendrimit t€ mediave si né rastin e Maqgedonisé ku kjo kompani ka
bleré tre gazetat kryesore maqedone: Dnevnik (60 mijé kopje), Utrinski Vesnik
(25 mijé kopje) dhe Vest (30 mijé kopje). Duke bleré kéto gazeta kompania
gjermane arriti té kishte nén kontroll rreth 90% té tregut té shtypit té shkruar
né Magedoni''. Futja e késaj kompanie né tregun e mediave né Shqipéri
rrezikonte t€ shkaktonte t€ njéjtat efekte monopolizuese edhe né€ tregun
shqiptar t&€ mediave.

Njé problem mjaft i debatuar n€ opinionin publik shqiptar ka gené
problemi i kontrollit t€ tregjeve t€ mediave nga biznese té tjera qé operojné
jasht€ fushés s€ mediave. Legjislacioni shqiptar nuk e ndalon njé gjé té tillé,
pasi ai parashikon vetém kufizimin e pérqendrimit t€ aksioneve né njé€ person
fizik (né€ njé person fizik sipas kétij ligji mund té kontrollojé 40% t& aksioneve
té njé biznesi mediatik, 20% t€ nj€ biznesi tjetér dhe 10% t& nj€ biznesi té treté
mediatik) por, kjo praktiké &shté konsideruar si burim i shumé deformimeve

10 Sandra B. Hrvatin dhe Branka Tekovic. Pronésia e medias: ndikimi i saj né
pluralizmin dhe pavrésiné e medias. F.10. ISHM. 2004.

11 Agnes Handwerk dhe Harrie Willems. Magedoni: Shtypi nén kontrollin e WAZ.
F. 95. Botuar né Monitori Shqiptar i Medias. Tirané 2003
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né tregjet shqiptare t€ medias g€ nga prishja e konkurencés sé kétij tregu e deri
tek konflikti i interesave. Megjithaté debati nuk ka ndikuar né kufizimin e
shtrirjes sé kontrollit té bizneseve t€ tjera edhe né tregjet ¢ medias. Me
pérjashtim té€ kompanisé Media 6 e cila e ka kufizuar aktivitetin e vet vet€ém
né fushén e mediave, kompanité e tjera si Spektér SH. A, Media Vizion SH. A,
Top Media, Fokus Grup dhe mjaft biznese t& tjera mé té€ vogla né tregun e
mediave t€ shkruara apo né¢ até t&€ mediave elektronike kontrollohen nga
biznese t€ tjera t€ fugishme t€ idustris€ sé ndértimit apo té tregtisé sé mallrave.

Pérgendrimi 1 mediave né Shqéipéri megjithaté nuk ka guar ende né njé
situaté monopoliste q¢€ démton réndé€ liriné€ dhe pluralizmin e tyre. Megjithaté,
rreziget ekzistojné, sepse sikurse Francis Balle paralajméron né librin e tij
Médias e Sociétés ““ Kjo prirje pérgendruese né sektorin e komunikimit mund
té ¢ojé né njé situaté ekstreme ku monopolizuesi total i ofertés t&€ imponojé
¢mimet dhe kushtet e saj »'*.

Pavarésisht se mediat shqiptare nuk kané arritur né njé situaté
pérgendrimi bllokues pér konkurencén dhe né njé€ situaté t&€ rrezikshme pér sa i
pérket liris€ sé mediave, prapéseprap€ ky pérqgendrim ka shkaktuar dy
probleme kryesore t& debatuara shpesh né opinionin publik shqiptar. Problemi
1 paré ka t€ b&jé me c€nimin e lirisé€ s€ ushtrimit t€ profesionit té gazetarit dhe
me deformimin e politikave editoriale pér shkak t& ndérhyrjes sé pronaréve né
punén e redaksive dhe né procedurén e botimit t€ komenteve, opinioneve apo
edhe té lajmve. Problemi i dyté ka té b&jé me rritjen e presionit t€ politikés
mbi mediat pér shkak t€ presionit q€ ajo ushtron mbi pronarét e mediave.

Pérqendrimi, njé mundési pér kontrollin e mediave nga politika

Né vitin 2002, Fatos Lubonja, njé nga publicistét dhe kolumnistét mé t&
njohur t& shtypit shqiptar, hapi njé debat t€ madh pér cénimin e pavarésiné sé
mediave nga pronarét pér shkak t&€ ndikimit q€ politika ushtron mbi ta. Fatos
Lubonja e hapi kété debat me rastin e refuzimit t& botimit t& njé shkrimi t€ tij
né gazet€n Shekulli ku ai ishte prej vitesh njé nga kolumnistét kryesoré té saj.
Sipas Lubonjés shkak pér mosbotimin e shkrimit ishte béré pronari i késaj
gazete Koco Kokédhima. Shkrimi ishte kundér vendimit t€ geveris€ shqiptare
pér té€ dérguar trupa né€ Irak dhe Lubonja tha se pronari ¢ kishte urdh&ruar
mosbotimin e shkrimit pér shkak té€ presionit t€ ushtruar nga politika.
Refuzimi i botimit t€ shkrimit dhe denoncimi qé i béri Lubonja pronarit t&

12 Francis Balle. Médias et sociétés. F. 176. Montrcrestien. Paris 1988.
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gazetés hapi pér heré té paré njé debat t€ madh publik mbi ndikimin e
pronaréve t€ mediave n€ kufizimin e lirisé s€ shtypit.

Problemi ekzistonte prej kohésh edhe pse deri atéheré nuk ishte béré
publik. Pas njé sondazhi t&€ béré me gazetar€, redaktoré dhe kryeredaktoré t&
mediave t& ndryshme shqiptare, pjesa mé e madhe e tyre déshmonin pér
ndérhyrjet dhe presionin gqé kishin patur né punén e tyre nga pronarét e
mediave. Disa prej tyre deklaronin se kishin marré “direktiva té qarta se si té
mbulojné pozitivisht ose negativisht disa institucione geveritare, politikané
apo ngjarje. Shumé prej tyre rréfenin raste konkrete ku ishin urdhéruar nga
pronari i medias ku ata punonin qé t€ mos shkruanin mé pér njé temé té
caktuar politike, pa iu dhéné asnjé argumentim pér arsyet pse nuk duhet ta
bénin njé gjé té tille”".

Njé gazetar ka deklaruar né nj€ nga intervistat e sondazhit se né dy-tre
raste i €shté kérkuar nga pronari t€ shkruante shkrime sipas porosive té
pronarit. “Personalisht - thoté gazetari, nuk mé pélgeu asnjéheré kjo gjé dhe
kur shkruajta duke ndjekur udhézimet e pronarit nuk e vura emrin né fund té
shkrimit”'®, Ndérkohé qé njé gazetare tjetér thoté se gjaté njé fushate
zgjedhore “iu kérkua t€ shkruante njé shkrim pozitiv pér njé politikan g€ po
kandidonte™"”.

Rastet e pérmendura mé sipér shprehin njé realitet g€ tashmé ekziston né
mediat shqiptare. Pronarét e kétyre mediave jané praktikisht mjaft té
pranishém né kontrollin e gazetés radios apo televizionit qé ata kané né
pronési, madje ka kryeredaktor€ t€ shtypit té shkruar qé i konsultojné ¢do naté
para se t’i dérgojné gazetat pér botim me botuesit e tyre.

Ndérhyrjet e botuesve jané nga mé té hapurat e deri tek ndérhyrjet mé té
kamufluara. Pérgjith€sisht pronarét ndérhyjné pér t€ mbrojtur interesa té
bizneseve té€ veta dhe té aleatéve té tyre n€ biznes ose pér t€ mbrojtur interesat
e politikanéve. Pjesa mé e madhe e pronaréve i kané béré publike afinitetet e
tyre politike me grupe apo individ€ q€ operojné né sferén politike dhe kjo
shérben si njé ményré jo e drejtpérdrejté kontrolli mbi gazetarét dhe
kolumnistét. K&shtu pér shembull n€ mediat e majta €sht€ shumé e véshtire t&
botohet njé lajm apo koment g€ mund t€ cé€nojé reputacionin politik t& lidervé
kryesoré t€ s€ majtés, ashtu sikurse ndodh edhe né shtypin e djathté me liderét
e s€ djathtés.

13 Etika dhe gazetaria né Shqipéri. Sondazh i organizuar nga ISHM. F. 301.
Monitori shqiptar i medias. Tirané 2005.

14 Ibidem. F. 303.

15 Ibidem. F. 303
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Vetédija pér ekzistencén e pengesave té tilla béhet shkas i autocensurés
tek gazetarét. Ata jan€ né€ dijeni t€ marrédhénieve € pronarét kané me
individ€ apo grupe t€ caktuara politike dhe i shmangin temat apo
informacionet qé e din€ se mund té shkaktojné reagimin e tyre. Madje kéto
lidhje ndikojn€ edhe né saktésiné e raportimeve té ngjarjeve apo fakteve qé
kang€ t€ b&né me kéta politikané. Njé gazetare iu pérgjigj njé pyetje t&
intervistave t€ sondazhit té cituar mé sipér se “ Uné kam njé lloj autocensure
nganjéheré edhe té€ pavetédijshme dhe kjo mé bén qé né shkrimet e mia té
pasqyroj pozitivisht ato grupe apo individé politiké té cilét mund té jené té
lidhur me pronarin ton&”'’,

Gazetaré€ t€ tjeré kané ofruar t& dhéna mé té€ detajuara pér ményrén se si
ndérhynin grupet politike apo institucionet shtetérore né punén e tyre. Ata
kané déshmuar se kéto té fundit kané ndérhyré prané pronaréve ose
kryeredaktoréve pér té ndaluar trajtimin e temave q€ preknin interesat e tyre,
madje né shumé raste kané ndérhyré edhe qé ndonjé gazetar t€ mos merret
fare me mbulimin e njé fushe t& caktuar. Njé gazetare né déshminé e saj
tregonte se si njéheré po ndiqte problemin e pensioneve dhe pér problemet qé
qytetarét kishin me institucionet e sigurimeve shoqérore. Pas e kishte siguruar
pjesén mé t€ madhe t€ informacioneve asaj iu kérkua qé t€ mos merrej me
kété céshtje. Pavar€sisht faktit se t€ dhénat kishin t€ bénin me interesat e
shumé qytetaréve, ato nuk u botuan kurrg.

Ndérhyrja e pronaréve natyrisht sht€ mé e forté né rastin e pércaktimit t&
politikés editoriale té gazetave. Ata jané né kété drejtim shumé pércaktues dhe
nj€ gjé e tillé éshté pranuar nga té gjitha stafet e mediave qé nga gazetarét e
deri tek kryeredaktorét e lajmeve. Natyrisht politikat editoriale caktohen me
njé¢ bashképunim mes stafeve profesionale dhe bordit té aksioneréve edhe né
mediat ¢ vendeve mé demokratike, por né mediat shqiptare stafet profesionale
jané shumé rrallé té pyetur pér géndrimin politik g€ do té mbajé gazeta né
lidhje me ngjarje t¢ caktuara.

Marrrédhéniet mes pronaréve t€ mediave dhe politikanéve béhen gjithnjé
e mé té kushtézuara pér shkak té interesave ekonomike né biznese té tjera té
aksioneréve kryesor€ t€ mediave. Duke u ofruar shérbime politike népérmjet
mediave ¢ ata kané né zotérim, pronarét ¢ tyre realizojné favore nga
institucionet shtetérore pér bizneset e tyre shpeshheré té paligjshme.

Né rastin kur kéto interesa nuk pérputhen, kemi pérplasje mes mediave
dhe institucioneve shtetérore si¢ ka ndodhur né rastin e konfliktit mes qeverisé

16 [bidem F. 308.

56



RS
socialiste t& kryemistrit Nano me njé pjes€ t€ mediave, kryesisht me gazetén
Shekulli, pér ¢éshtjen e njé license q€ kjo geveri i kishte dhéné nj& kompanie
italiane pér ngritjen e njé impianti pér pastrimin e plehrave né njé zoné afér
Tiranés. Mediat e denoncuan rastin dhe e akuzuan kryeministrin se ishte ai pas
késaj afere q¢ mund t€ ishte me pasoja pér ekologjiné jo vetém té kryeqytetit
por edhe t€ krejt vendit. Kryeministri u tregua shumé i ashpér ndaj mediave qé
investiguan pér kété aferé dhe i sulmoi publikisht kéto media qé sipas tij
“helmonin opinionin publik”. Nga ana tjetér, qeveria pérhapi né mediat e
kontrolluara nga ajo informacione se disa media q€ e kishin denoncuar
publikisht projektin e qeverisé, kishin paraqitur veté né geveri projekte pér
ngritjen e impianteve pér pastrimin e mbeturinave t€ ardhura nga Italia.

Marrédhénia media-politiké ka ndikuar dukshém né nivelin profesional té
mediave shqiptare dhe né lirin€ e tyre. Shumé gazetaré, kryesisht gazetarét e
rinj, e ushtrojné profesionin né njé klimé t& vazhdueshme presioni dhe kjo
ndikon qé ata t€ mos i kené shpeshheré kushtet normale pér t’i ofruar
raportime t€ sakta dhe t€ paanshme publikut. Shpeshheré pér shkak t&
interesave t€ pronaréve ata jané t€ detyruar t’i “tradh&tojné”, interesat e
publikut.

Pérfundime

Pérgendrimi i mediave &sht€ njé dukuri q€ karakterizon fazén e
konsolidimit té tregut mediatik dhe si e tillé ka arsyet e veta ekonomike. Si té
gjitha tregjet edhe ky treg &éshté krijuar dhe ka funksionuar pér njé kohé té
gjaté né mungesé t€ legjislacionit rregullues. Nga ana tjetér né shfagjen e
késaj dukurie ka ndikuar dukshém pamund€sia e institucioneve mediatike pér
té funksionuar si biznese fitimprurése pérmes shitjes s€ produkteve té tyre.
Investitorét ¢ médhenj t€ bzineseve jashté fushés sé¢ medias kané qené té
gatshém té béjné investime té médha né tregjet mediatike. Kjo gjé qé ka béré
t¢ mundur krijimin e njé sistemi mediatik t€ fuqishém i cili nuk do té
ekzistonte pa ndihmén e bizneseve t¢ tjera.

Pérvec investimeve né infrastrukturé, pérqendrimi n€ grupe mediatike
éshté efikas nga piképamja e shfryt€zimit t€ burimeve njerézore dhe
infrastrukturés teknike duke minimizuar kostot e prodhimit. Burimet njerézore
té njé media pérdoren edhe pér mediat e tjera duke ulur késhtu kostot e
prodhimit. E njéjta gjé mund t€ thuhet edhe pér infrastrukturén e prodhimit.
Njé tjetér pérparési €shté promovimi q€ mediat e ndryshme té té njé&jtit grup u
bé&jné produkteve té njéra-tjetrés.
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Kjo logjiké liberale e tregut ka mundésuar investime t€ médha né
industrit€ mediatike dhe mbijetesén ekonomike té€ medias por, ka sjellé edhe
rreziget pér monopolizimin e tregut t€ informacionit dhe kontrollin e
industrive mediatike nga bizneset ¢ tjera té cilat fusin né sistemin mediatik jo
vetém investime té konsiderueshme financiare por, edhe njé logjiké tregu q&
nuk merr parasysh faktin q€ pluralizmi i mediave dhe pavarésia e tyre éshté po

aq jetike pér mediat sa edhe investimi financiar.

Varésia e bisneseve mediatike nga biznese t€ tjera, sjell edhe varésiné e
tyre indirekte nga institucionet politike dhe financiare duke e dobésuar késhtu
rolin ¢ medias si pushtet i katért kontrollues i té gjitha pushteteve. Kjo bén qé
liria e medias dhe e profesionit t& gazetarit t€ jet¢ e kushtézuar nga interesat e
grupeve t€ biznesit dhe e varur nga politika gjé q€ ndikon drejpérdrejt né
pérkeq€simin e standarteve t€ demokracisé shqiptare.
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Voting in the Light of Attention to Counter-Attitudinal
Content in Journalism Coverage of Egyptian Presidential
Election Campaign

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.

Keywords: counter-attitudinal messages, selective exposure, motivated
reasoning, political campaign

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
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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 Shafiq.

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 (Iyengar & 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 years because
the proliferation of channels and choices makes selection processes all the
more likely and necessary (e.g., Goldman & Mutz, 2011; Iyengar & Hahn,
2009; Iyengar 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
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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. Iyengar 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 perspective. For
Example, Iyengar 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.
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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 quantity 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 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.
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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;
Meftert 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).

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.
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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 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

(17) Chaffee and his colleagues used three kinds of attitudes: party affiliation,
candidate preference, and candidate liking. The differences come in my study due
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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).

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

the nature of presidential election system in Egypt , in addition to the presence of
independent candidates.
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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,
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. 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=
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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 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
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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).

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.

68



RS

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

HS: 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.

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 I 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 89,10 to
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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
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
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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 h