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Për vite me radhë jemi mësuar ta shohim median dhe pronësinë e saj të analizuar kryesisht 

brenda kufijve të studimeve me theks politik dhe ekonomik të komunikimit, të orientuara sa në 

kërkimet mbi mënyrën e organizimit të industrisë mediatike dhe praktikat e saj, po aq edhe në 

marrëdhëniet që ajo ka ndërtuar me aktorë të ndryshëm jashtë saj.  

Parë nga një perspektivë ekonomike, lajmi trajtohet jo vetëm si një produkt i veçantë i kësaj 

industrie, por një produkt specifik i dallueshëm qartë nga produktet e tjera. Ben. H. Bagdikian, 

një nga studiuesit me zë në studimet e fushës, e vlerëson atë (produktin mediatik) si unik në 

respektin që ai meriton, teksa thotë se mediat nuk prodhojnë arra dhe bulona, por një botë sociale 

dhe politike. 

Parë nga ky aspekt, nga rëndësia dhe cilësia e lajmit si produkt mediatik, dekadat e fundit 

kanë treguar se rritja e burimeve të informacionit dhe zhvillimet teknologjike në fushën e 

medias, dukuri këto tashmë e pranishme edhe në vendin tonë, nuk kanë sjellë detyrimisht një 

rritje të cilësisë së produktit të saj. Përkundrazi, ka patur prirje drejt një niveli më të ulët 

profesional, ku parimet etike për një produkt sa më cilësor kanë pësuar një rënie deri në nivele 

shqetësuese. 

Mënyra se si pronarët e medias e kanë konceptuar dhe perceptuar këtë të fundit është ogur i 

keq për të ardhmen e këtij profesioni, për kushtet e punës së një grupi të madh punonjësish të 

angazhuar në këtë industri dhe, çka është më kryesore si pasojë e kësaj situate, për informimin e 

drejtë të shoqërisë. Të dhënat tregojnë për një kombinim të gjerë interesash të pronarëve me 

përfaqësues të grupimeve politike dhe industrive të tjera, gjë kjo që padyshim cenon dhe 

vështirëson realizimin në parametra profesionalë të profesionit të gazetarisë në funksion të 

misionit publik, për të cilin janë thirrur në skenën e jetës shoqërore. 

Këto lidhje interesash janë pasqyruar gjerësisht në raportet e organizatave ndërkombëtare, 

që e vënë theksin në kontrollin direkt apo indirekt të përmbajtjes mediatike kryesisht nga ana e 

qeverive, por në shumë raste edhe të opozitës politike, gjë kjo që zhbën formën e raportimit 

gazetaresk, duke e kthyer median më shumë në një zyrë marrëdhëniesh me publikun, në shërbim 

të ruajtjes dhe zhvillimit të imazhit dhe përfitimeve të korporatave e organizatave të shumta.  

Një atmosferë e tillë, e evidentuar në vazhdimësi edhe nga shoqëria civile, nga organizatat e 

medias apo në studimet e ndërmarra tashmë nga qarqet akademike, janë dëshmi e 

pakontestueshme e faktit se klanimi media – politikë e biznes kushtëzon hapësirën informative, 



shpesh duke e reduktuar, a deformuar këtë sipas interesave të caktuara. Dhe kjo, e thënë thjesht e 

qartë, nënkupton cenimin, dobësimin e demokracisë në vend. 

Tiparet e një industrie, që japin shkas për kritika në lidhje me përqendrimin dhe kontrollin e 

saj nga oligarkë, të cilët ruajnë dhe zhvillojnë lidhje me çdo parti që vjen në pushtet, e kanë çuar 

median shqiptare drejt një strategjie centralizuese të informacionit. Kjo është një nga mënyrat më 

efikase të ndjekura nga propaganda moderne, sipas së cilës pothuajse të gjitha mediat 

trumbetojnë të njëjtin mesazh, por me fjalë të ndryshme.  

Në këto kushte, përmes fuqisë së fjalës, ata godasin të njëjtët kundërshtarë që cenojnë 

interesat e përbashkëta dhe rendisin të njëjtat argumente në mbështetje të bashkëpunëtorëve të 

tyre. Është pikërisht ky model, përmes së cilit shpesh herë na shfaqen tipare të ngjashme me 

mendësinë propaganduese të regjimit totalitar që Shqipëria la pas në fundin e shekullit të kaluar. 

Është kjo mënyrë propagande, e cila dëmton lirinë e medias dhe thelbin e profesionit të 

gazetarit, që ofron një produkt, përmbajtja e të cilit konsiderohet (sikur pasqyrohet tashmë në 

shumë shtigje të mediave të reja) e dyshimtë, e njëanshme dhe shpesh jo serioze. Një dukuri e 

këtij lloji, ndërsa dëmton frymën pluraliste të medias në demokraci (madje duke e përligjur 

pikërisht “me mbrojtjen e frymës plurale” përmbajtjen e vet të diskutueshme!!!), nuk bën gjë 

tjetër veç zbeh, bjerr hap pas hapi besueshmërinë e publikut, pra të konsumatorit që konsumon 

produktin e saj. 

Studiuesi amerikan i medias Robert G. Picard ka zhvilluar një analizë të thelluar të dallimit 

që ka produkti mediatik nga produktet e ofruara nga kompanitë e tjera prodhuese. Edhe pse 

produkti i medias i nënshtrohet presioneve të ndryshme ekonomike, menaxheriale apo ligjore, ai 

dallon në disa drejtime nga produktet tjera. 

Ngjashëm me qasjen e Bagdikian, Picard thekson se mediat ndryshojnë nga firmat dhe 

industritë e tjera, sepse produkti i tyre, në rastin konkret lajmi, është rezultat i një pune krijuese 

që bazohet në informacion. (Picard 2005, 65) Krahasuar me produktet e tjera të konsumit, lajmi, 

si një produkt mediatik, është i pranishëm tek konsumatorët në çdo moment, sidomos në ditët 

tona kur mediat e reja ofrojnë gjithçka në kohë reale. Duke qenë se ky produkt ka ndikim të 

madh në informimin e publikëve, pikërisht në atë që Bagdikian e quan botë sociale dhe politike, 

standardet profesionale dhe etike të përgatitjes së tij kërkohet të jenë në nivele maksimale.  

 Brigite Le Grignou dhe Erik Neveu në librin e tyre “Sociologjia e televizionit” theksojnë, se 

një pjesë e rëndësishme e njohjes sonë mbi botën vjen prej mediave; janë të rrallë qytetarët që 

kanë përvojën e drejtpërdrejtë të jetës në Irak, të sesioneve parlamentare apo të ndeshjeve të 

Ligës së Kampionëve. 

Nisur nga ky vlerësim, shqetësimet e ngritura lidhen pikërisht me cilësinë e këtij produkti të 

rëndësishëm, i cili pranohet gjerësisht se ka një ndikim të madh në ndërtimin e opinionit publik. 

Ndërvarësia që mediat krijojnë me aktorë jashtë saj, për interesa ekonomike, ideologjike apo të 

tjera, ndikon padyshim edhe në cilësinë e këtij produkti, lajmit.  

Studiues të shumtë, që janë thelluar në studimet e ekonomisë politike të medias si Ben. H. 

Bagdikian, Nicholas Garnham, Graham Murdock, Peter Golding, Todd Gitlin etj., ndajnë 



mendimin se në pjesën më të madhe të tyre, mediat shihen kryesisht si sisteme që mbartin 

interesat e elitave qeverisëse.  

Në librin e tij “Monopoli i ri i medias” (The new media monopoly), Bagdikian e argumenton 

fuqinë në rritje dhe përqendrimin e pronësisë së medias si shprehje të drejtpërdrejtë të 

marrëdhënies pronësi - ndikim politik. “Për të kuptuar se si media e përdor fuqinë e saj, modeli i 

propagandës së Eduart S. Herman-it dhe Noam Chomsky-t e vë theksin te roli i madhësisë, i 

përqendrimit dhe i orientimit të fitimit të kompanive mediatike dominuese. Marrëdhënia midis 

pronësisë kapitaliste dhe gazetarisë këtu ndërmjetësohet nga disa motive që janë thjesht 

tregtare.” (Sjovaag dhe Ohlsson 2019, 7) 

 

Kufizimet e lajmit sot 

Më sipër vumë në dukje natyrën specifike të produktit “lajm” në raport me produktet e tjera 

që ofrohen nga veprimtaritë e tjera prodhuese. Në këtë rast del e nevojshme të shpjegohet diçka 

më tepër për ndryshimet mes tyre: nëse bizneset jashtë medias ndihen më të lirë për të ndërtuar 

marrëdhënie dhe partneritete me aktorë të shumëllojshëm për të rritur fitimet e tyre, kompanitë 

mediatike duhet të jenë më të rezervuara në këtë drejtim, të kenë kujdes shumë më të madh për 

mënyrën se si mund të ndërveprojnë me këta aktorë të jashtëm. Kërkesa për një sjellje të këtij 

lloji buron natyrshëm pikërisht nga misioni i medias për të funksionuar efektivisht si një pushtet i 

katërt, të cilit shoqëria i njeh atributet e mbikëqyrjes dhe raportimit objektiv të veprimtarisë së 

përditshme të qeverisë, të krejt aparatit shtetëror në funksion. 

Kështu, mbështetur mbi një realitet që shkon përtej misionit të vërtetë të medias, diskutimi 

dhe kritika rreth saj duhet orientuar mbi faktin se “prodhuesit e lajmeve veprojnë brenda këtij 

modeli, nën kufizime të vendosura nga të tjerët, ku pronarët dhe investitorët kryesorë kanë fuqinë 

më të madhe. Teksa firmat mediatike konkurrojnë në tregje për investitorë, burime, reklamues 

dhe konsumatorë, lajmet bëhen një mall për t‟iu përshtatur këtyre tregjeve.”  (Sjovaag dhe 

Ohlsson 2019, 7) 

 

A jemi përballë një eksodi gazetarësh? 

Që në krye të herës, duhet theksuar fakti se gjatë periudhës post-komuniste, media shqiptare 

ka luajtur një rol të rëndësishëm në të gjitha proceset dhe reformat për demokratizimin e vendit. 

Ajo është shoqëruar me uljet dhe ngritjet e saj, varësisht situatës politike, sociale dhe ekonomike 

që ka shoqëruar vendin tonë për gjatë këtyre tri dekadave. 

Media ka qenë një promotore e rëndësishme për zhvillimin ekonomik dhe politik të 

Shqipërisë, duke shërbyer padyshim edhe ndaj interesave madhore të kombit në momente të 

rëndësishme historike. Përmes kanaleve të ndryshme të komunikimit, ajo ka krijuar një gamë të 

gjerë informacioni për informimin dhe edukimin qytetar, duke qenë njëkohësisht edhe një 

kronikane e historisë post-komuniste të Shqipërisë. 

Nga ana tjetër, si shumë nga industritë e tjera, në një vend me demokraci të pastabilizuar siç 

është Shqipëria, ajo ka funksionuar duke iu bindur „rregullave të tregut‟, nën „hyqmin‟ e 



informalitetit, ku falë këtij modeli funksionimi, misioni i saj është përballur me kritika të 

pareshtura, sidomos kur fokusi ka të bëjë me interesat e pronarëve dhe bashkëpunëtorëve të tyre.  

Gjatë periudhës së pluralizmit politik, mund të themi se krahas kontributit që ka pasur për 

demokratizimin e vendit, media shqiptare nuk ka arritur t‟i shkojë deri në fund misionit të saj për 

një informim, edukim dhe argëtim cilësor të shoqërisë. Përballë investimeve marramendëse në 

infrastrukturën teknike dhe teknologjike, pronarët e medias kanë harruar atë që është më e 

rëndësishmja në përcaktimin e cilësisë së produktit që hidhet në treg: investimin në burime 

njerëzore, pra tek gazetarët. 

Niveli i cilësisë së produktit mediatik lidhet me disa faktorë të rëndësishëm, ku ndër më 

kryesorët janë cilësia e burimeve njerëzore të angazhuar në këtë industri dhe hapësirat që u 

mundësohen atyre për të ushtruar profesionin. Kjo e dyta duket hapur se ka kushtëzuar edhe 

profesionalizmin e gazetarëve në këtë drejtim, për vetë faktin se dëshmi e studime të shumta 

tregojnë qartë se shumica dërmuese e tyre pohojnë se investigimet e tyre gazetareske nuk mund 

të shkojnë përtej interesave të pronarëve apo bashkëpunëtorëve të tyre, qofshin këto edhe në 

interes të publikut. 

Nga ana tjetër, një nga problemet më të rëndësishme është se redaksitë e informacionit sot 

vuajnë mungesën e atij “gazetarit thinjosh”, i cili përtej produktit cilësor, do të përcillte 

eksperiencën e vet tek të rinjtë që e pasojnë. Sot, kemi redaksi me gazetarë ku mosha mesatare e 

tyre nuk shkon më shumë se 30 vjeç, e ku shumica e tyre, brenda disa viteve e shikojnë veten në 

fusha dhe profesione të tjera të ngjashme, por jo në media. 

Të dhënat e studimit monografik “Media përballë pasqyrës”, që publikuam në qershorin e 

vitit 2021, vënë në dukje se pamundësitë e institucioneve që ushtrojnë këtë veprimtari shoqërore 

për t‟u mundësuar profesionistëve të fushës të ardhura të mjaftueshme për të fituar jetën, por 

edhe dështimi në përmbushjen e ambicieve të parealizuara brenda kësaj industrie për një gazetari 

profesionale, kanë shtyrë një numër të madh gazetarësh që të dalin në treg dhe të punojnë ose si 

freelancers, ose të vihen në kërkim të alternativave që sigurojnë më shumë të ardhura për ta dhe 

familjet e tyre, por edhe mjedise që premtojnë përmbushje të aspiratave që mund të kenë. 

Pikërisht në këtë sfond të përgjithshëm shfaqen edhe rastet kur shumë të tjerë, krahas gazetarisë, 

janë angazhuar edhe në punë të dyta. 

Në këtë drejtim, arsyet se përse dikush mund të ndryshojë një punë janë nga më të shumtat. 

Në vitin 1959, studiuesi i njohur amerikan më fushën e psikologjisë, Frederick Herzberg 

propozoi teorinë e dy faktorëve (The Two-Factor Theory), e cila u quajt ndryshe edhe si “teoria e 

motivimit dhe higjienës” (The motivation–hygiene theory). Kjo teori, analizon se si dy grupe të 

ndryshme faktorësh shpjegojnë kënaqësinë dhe pakënaqësinë e të punësuarve në një vend pune, 

gjë kjo që ndikon në motivimin dhe performancën e të tyre. 

Herzberg përfshin brenda faktorëve të higjienës pagën, politikat e kompanisë, përfitimet e 

shtuara, kushtet fizike të punës, statusin e punonjësit, marrëdhëniet ndërpersonale dhe sigurinë e 

punës. Ndërkohë, në grupin tjetër të faktorëve, ai përfshin nivelin e cilësisë dhe arritjes së 

rezultatit të synuar, respektimin e njohjes dhe vlerësimit të punonjësit, llojin e punës dhe 

marrëdhënien me klientin, përgjegjësinë ndaj punës etj. 



Të tjerë studiues i kanë vlerësuar faktorët e mësipërm si shtytës dhe tërheqës ndaj një 

profesioni të caktuar. Sipas tyre, analiza mbi shkaqet që i nxisin gazetarët të shkojnë drejt 

fushave të tjera duhet vlerësuar sipas dy qasjeve të ndryshme. “Gazetarët mund të ndryshojnë 

profesion sepse paguhen keq dhe nuk përballojnë jetesën. Nga ana tjetër, ata mund të paguhen në 

nivele të kënaqshme, por fushat e tjera si marrëdhëniet publike, marketingu etj. mund të ofrojnë 

rroga dhe kushte më të mira se media. Ndaj, këtu duhet bërë edhe dallimi midis faktorëve shtytës 

dhe atyre tërheqës.” (Viererbl dhe Koch 2019, 4)  

Nëse do të thelloheshim në analizën e të gjithë faktorëve motivues që rendit Herzberg në 

raport me gazetarët e angazhuar në redaksitë e informacionit, mund ta themi lirisht se në shumë 

pak raste këta faktorë janë tërheqës drejt medias, e më së shumti janë shtytës drejt profesioneve 

të tjera.  

Në lidhje pagën, si një faktor tepër i rëndësishëm, e theksuar si një nevojë e padiskutueshme 

nga teoria e Herzberg-ut, në rastin shqiptar nuk është shndërruar në çështje diskutimi mes 

aktorëve të përfshirë në këtë biznes vetëm në kuadër të niveleve të saj të aplikuara për pozicione 

të ndryshme (pra, nga aspekti i sasisë), por edhe nga dukuri të tjera shqetësuese si vonesat në 

shpërblimin e punës së kryer dhe informalitetin e ndjekur në shpërndarjen e saj. 

Në studimin “Media përballë pasqyrës”  kemi argumentuar në detaje se si siguria e vendit të 

punës është një detyrë që u takon korporatave për ta zgjidhur dhe për të motivuar punonjësit e 

tyre. Të dhënat tregojnë se kjo është një nga çështjet që kërkojnë një adresim të menjëhershëm 

zgjidhjeje, për vetë faktin se së bashku me pagat e ulëta, përbëjnë faktorët shtytës më të 

rëndësishëm për gazetarët që largohen nga media. 

Në vijimësi të analizës mbi faktorët e motivimit që parashtron Herzberg, mund të themi se 

gazetarët shqiptarë kanë nevojë të ndihen të vlerësuar dhe respektuar për punën që bëjnë, të kenë 

kontrata pune e përfitime të shtuara si në çdo industri të mirëorganizuar, të kenë mundësi për t‟i 

shkuar deri në fund punës për një produkt cilësor, përtej interesave dhe kufizimeve që burojnë 

nga aktorët brenda dhe jashtë redaksive, etj., gjëra këto që pothuajse mungojnë në gjithë tërësinë 

e tyre. 

Për një të ardhme të kësaj industrie informacioni, si një domosdoshmëri për fuqizimin e 

vendimmarrjeve demokratike të qytetarëve, detyrimisht duhet që gazetaria të mos shihet më si 

një fushë shërbyese ndaj politikës dhe të mos krijojë varësi e ndërvarësi ekonomike ndaj saj.  

Shkollat e gazetarisë, ndoshta në bashkëpunim me shoqatat e gazetarëve si dhe me gazetarë 

të vjetër mund të punojnë më shumë, në përpjekje për të përcaktuar rolin që ka gazetari dhe 

gazetaria në shoqërinë shqiptare. Gazetaria, nuk mund të jetë zgjatim i politikës dhe i 

korporatave të biznesit. Vihet re qartë se media ka lidhje të hapura me lëvizjet politike, apo nga 

ana tjetër zotërohet në mënyrë të hapur nga grupe biznesi që sigurisht qëllim parësor kanë 

mbrojtjen e interesit të tyre.  

Nëse realizohet kjo, atëherë gazetarët do ta kenë më të lehtë “t‟i shërbejnë” publikut, dhe të 

shfaqen gjithnjë e më shpesh si shërbëtorë të zellshëm të emrit, figurës dhe pozicionimit brenda 

shoqërisë, në një profesion si gazetaria që mbart një mision të shenjtë për interesin e publikut. 



Në përfundim, mendojmë se, pas gjithë mekanizmave apo instrumenteve të mësipërm të 

komentuar në funksion të përmirësimit të situatës, është me vend të evidentojmë një faktor kyç: 

formimin e përgjithshëm kulturor të të gjithë punonjësve të medias si kusht për angazhimin 

gjithnjë e më tepër në mediat klasike e ato të reja të një armate të re gazetarësh, redaktorësh e 

drejtuesish, të cilët të pajisur me njohuri, me kulturë dhe të profilizuar për sektorët e ndryshme të 

jetës që pasqyrojnë, janë në gjendje të filtrojnë, të pengojnë rrjedhjen e dukurive negative, të 

ngrenë nivelin profesional të mediumit ku punojnë, duke fituar kështu admirimin dhe besimin e 

qytetarëve që presin prej punës së tyre. 
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