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Falenderim 
 
Falenderoj të gjithë ata që më ndihmuan, mbështetën dhe inkurajuan në kryerjen e këtij 
kërkimi. Në rradhë të parë dua të falenderoj drejtuesin tim shkencor, profesorin e nderuar 
dhe gazetarin e njohur, prof. Dr. Hamit Boriçi, i cili përgjatë gjithë kohës së përgatitjes së 
kërkimit me këshilloi vazhdimisht për cështje të ndryshme për të cilat përvoja e tij ka 
material të bollshëm. Po ashtu falënderoj dhe çmoj ndihmën e Departamentit të 
Gazetarisë dhe Komunikimit në Fakultetin e Histori Filologjisë në Universitetin e Tiranës 
që më dha mundësinë e kërkimit shkencor nën logon e tij si dhe për ndihmesën dhe 
inkurajimin për kërkim shkencor në media. Përvoja që fitova përgjatë shkollës doktorale 
si dhe në konferencat shkencore kanë qenë ndihmë e përditshme në punën time. Një 
falënderim të veçantë për shefin e katedrës, prof.dr. Artan Fuga, pa mbështetjen e të cilit 
do të kishte qenë shumë e vështirë përmbyllja e këtij procesi doktoral. Ai inkurajoi 
aktorët në media që të përfshihen në kërkimin në media dhe përmes këtij procesi, më dha 
mundësinë që të bëj analizën e mëposhtme për gazetat, këto libra të përditshëm ngjarjesh, 
mes të cilave punova më shumë se 20 vite rresht. Ka qenë një ndihmë e madhe për mua 
numri i madh i artikujve të kolegëve të mi për problematikat e medies dhe shtypit të 
shkruar. Ata kanë një pjesë të kontributit në punimin e doktoraturës. Po ashtu falënderoj 
të gjithë ata gazetarë që u përfshinë në këtë punim edhe si pjesëmarrës në anketim. Me 
këtë rast dua të falënderoj edhe familjen time, për mbështetjen që më dhanë dhe durimin 
që patën përgjatë një kohe të gjatë ku unë isha tërësisht i përfshirë në realizimin e punimit 
të doktoraturës. 
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HYRJE 
 
 
Prej disa vitesh mediet në përgjithësi e veçmas ajo e shkruar është zhytur në krizë 
pothuajse anembanë botës. Dalja e internetit, përdorimi i gjerë i teknikës dixhitale dhe 
telefonisë mobile nga njëra anë lehtëson komunikimin për informim por ul rolin e 
medieve print për informimin e qytetarëve. Tashmë konsumatorët e informacionit në 
përgjithësi dhe lajmit në vecanti nuk e marrin atë vetëm nëpërmjet një autoriteti mediatik 
por edhe në mënyrë horizontale nga një konsumator i informacionit tek tjetri, qoftë si 
individë, qoftë si grupe apo qoftë si platforma të ndryshme informacioni nëpërmjet 
rrjeteve sociale. 
Kjo ka çuar në mbylljen e shumë gazetave, falimentimin e televizioneve, shkurtimin e 
vendeve të punës në medie, rënien e të ardhurave nga reklamat dhe shitja dhe në 
përfundim edhe rënien e cilësisë së informacionit.  
Në Shqipëri kriza është edhe më e dukshme pasi alternon tërë problemet globale të 
medieve me ato specifike për Shqipërinë siç është ndërhyrja në politikat editoriale, 
preferencat dhe konflikti i interesave, mungesa e profesionalizmit dhe pavarësisë, 
ushqimi i medieve nga biznese të dyshimta, problemet e shpërndarjes, çmimi i ulët etj. 
 
Sot shtypi shqiptar numëron 18 tituj të përditshëm gazetash gjeneraliste. Afro 90% e tyre 
dominohen nga biznesi duke përkufizuar kështu edhe natyrën e pronësisë së mediave të 
shkruara në vend. Ato u shtuan dhe zunë tregun e tyre me futjen e bisnesit në industrinë e 
shtypit të shkruar. Ato mbahen atje dhe shumica prej tyre kanë të gjitha të dhënat për të 
falimentuar por nuk falimentojnë. Njësoj si ato që tashmë kanë dalë nga tregu një pjesë e 
tyre kanë tirazh të vogël, pak të ardhura nga shitja apo reklama, pothuajse aspak të 
ardhura nga publikimi online.  
Shpesh politikat editoriale nuk janë afatgjata dhe dominohen nga interesat e ditës së 
bizneseve që i mbajnë gjallë. Ose në rast se janë afatgjata në kuptimin e linjave 
ideologjike, brenda këtyre linjave operojnë me diversitete në terma kryesisht 
joprofesionale. 
 
Aktualisht tregu i mediave të shkruara është i mbingarkuar dhe mund të thuhet me siguri 
kjo edhe pse nuk ka një matje reale të këtij tregu për shkak se lojtarët në treg nuk sillen 
sipas rregullave të tij. Ka një mungesë totale të transparencës mbi financimin e 
produkteve të medies. Situata  financiare është e paqartë dhe e panjohur.  
Dalëngadalë është krijuar një mbiinformim që furnizon krizën njësoj si do të rrënonte 
ekonominë një deflacion;  tirazhi i 18 gazetave gjeneraliste (Panorama, Shekulli, Gazeta 
Shqiptare, Shqip, Mapo, Standard, Metropol, Telegraf, Sot, 55, Republika, Koha Jonë, 
Ballkan, Albania, Dita, Shqiptarja.com, Korrieri, Albania Observer) në 2010 edhe më i 
vogël se tirazhi i shtatë gazetave të tilla më 1995 (Koha Jonë, Albania, Dita, Gazeta 
Shqiptare, Rilindja, Dardania, Zëri i Rinisë ); por ndërkaq nuk janë shtuar konsumatorët 
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e gazetave, por nuk është ulur apo ka qëndruar në vend numri i titujve të gazetave por 
gati është trefishuar, krahasuar me 15 vite më parë.  
 
 
Ndërkaq duke i hedhur një vështrim shtypit shqiptar të periudhës 2005-2011 shohim 
ndryshime të shpeshta të formatit të gazetave, modelime të reja dhe rimodelime, hyrje 
dhe dalja rubrikash apo faqesh që ekspozojnë tema dhe subjekte krejt të reja për gazetat. 
Lëvizja është aq e dendur dhe aq e shpeshtë sa ndonjëherë mendon se është kthyer në 
prirje apo një menyre e përditshme e jetesës së shtypit. Por ritmi ruhet ndërkaq edhe në 
ndërtimin e dhomave të lajmeve, ardhjen dhe ikjen e gazetarëve, fikjen e disa lloje 
raportimesh dhe lindjen e disa të tjerave. Në pesë vite, media e shkruar ka pësuar 
ndryshime kaq të rëndësishme sa vështirë të hasen në një kohë kaq të ngushtë, ndryshime 
të kësaj rëndësie përgjatë historisë së shtypit të shkruar në Shqipëri. 
Brenda pesë vitesh përmbysja në median e shkruar, qoftë në dizainimin editorial dhe atë 
grafik ka qënë shumë më e madhe se ritmi i demokratizimit të shtypit përgjatë pesë viteve 
të para të pluralizmit, dhe shumë më i shpejtë se sa shfaqja e profesionalizmit në të 
shkruarit e lajmit apo paraqitjes së lajmeve në pesëmbëdhjetë vitet e mëparshme. Por 
megjithatë ato lëvizje ende nuk kanë fuqinë e kapërcimit të krizës dhe stabilitetit të 
shtypit të shkruar. Janë lëvizje brenda së vjetrës të cilat nuk mund të zbulojë ndonjë 
horizont të ri por ama ndonjë rrugë drejt këtij horizonte kanë nisur ta hapin.  
A ka një skemë dalje prej krizës? 
 

1. Objekti i kërkimit 
 
Objekti i kërkimit në këtë temë do të jetë shtypi i shkruar, vecuar në këtë grup të 
medieve, gazetat gjeneraliste. 
Objekti i kërkimit janë gazetat për shkak se ndër mediat ato janë më të prekurat  nga 
kriza. Gazetat janë medie në rënie në ndryshim nga disa medie të tjera që janë në ngjitje. 
Janë zgjedhur gazetat gjeneraliste për shkak se kriza ka goditur në mënyrë këmbëngulëse 
shtypin e informacionit të përgjithshëm. Në Shqipëri ka fare pak e ndonjëherë aspak 
shtyp lokal. Gazetat e tjera si ato partiake nuk rregullohen nga tregu dhe nuk kanë 
elementë të ngjeshur të informacionit të përgjitshshëm por vetëm partiak; gazetat 
sportive, ato ekonomike dhe gazetat soft nuk i përkasin kategorisë së informacionit të 
përgjithshëm por të segmentuar herë në subjektet e zgjedhura e herë në lexuesin e synuar. 
 

2. Tema e kërkimit shkencor  
 

Tema e kërkimit shkencor është menaxhimi i krizës në shtypin e shkruar.  
 

3. Terreni i kërkimit shkencor  
 
Terreni i kërkimit shkencor do të kufizohet tek katër tituj gazetash të përditshme 
kombëtare “Panorama”, “Shekulli”, “Gazeta Shqiptare” dhe gazeta “Shqip” të cilat 
botohen në Tiranë, të cilat ajnë gazeta të informacionit të përgjithshëm, ose gazeta 
gjeneraliste. Kufizimi në kohë i objektit tonë do të shtrihet nga viti 2005 deri në vitin 
2012.   
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Arsyeja se pse janë zgjedhur katër gazetat e mësipërme kanë të bëjnë me plotësimin e 
disa kritereve të insdustrisë dhe mediave që janë marrë përsipër të trajtojmë në kërkim:  
-janë gazeta gjeneraliste 
-kanë një kohë të pranueshme në treg për të furnizuar kërkimin tonë 
-gazetat kanë një strukturë të pranueshme të organizimit të brendshëm; (dhoma e 
lajmeve, kanë redaksi të qëndrueshme dhe me një numër reporterësh të mjaftueshëm ose 
afërsisht të mjaftueshëm për të pasur një produkt mediatik serioz dhe të konsideruar në 
treg; dhe administrata: strukturë e nevojshme menaxhimit, marketingut dhe financës) 
-pasqyrojnë të gjithë sjelljet e gazetave në treg, përmes të cilave ne mund të pasqyrojmë 
problematikat e shtypit të shkruar në Shqipëri; (tirazhi, besueshmëria, profesionalizmi, 
kostot) 
Ndërkohë shprehin elementë të vecantë: 
-gazetat e mësipërme kanë një histori botimi dhe tregu të ndryshme nga njëra tjetra;  
-janë gazeta të përfshira në grupe mediatike por edhe të vetmuara;  
-janë të rrezikuara në tregun e shtypit të shkruar. Por edhe të stabilizuara në këtë treg.  
Kufizimi në hapësirë herë pas here do të jetë i zbutur për shkak të nevojës së zgjerimit me 
shembuj të tjerë me specifika përkatëse me interes për punimin sic janë gazeta Metropol, 
Koha Jonë, Dita, Korrieri. 
Po ashtu edhe kufiri në kohë mund të thyhet herë pas here duke toleruar zgjerimin e tij 
më përpara se viti 2005 për situata apo gjetje që përbëjnë interes për kërkimin tonë.  
 

4. Hipoteza shkencore 
 
Kërkimi synon të përmbushë hipotezën se shtypi i shkruar është në krizë, zgjidhja e 
krizës kërkon mjete të tjera që kapërcejnë kapacitetet aktuale të shtypit të shkruar. 
Paradigma ku është mbështetur zhvillimi i këtij sektori mediatik nuk sjell zgjidhje. Ashtu 
si në shumicën dërmuese të vendeve të botës edhe shtypi i shkruar në Shqipëri po kërkon 
mjete të tjera ndryshe prej atyre të traditës për të mbijetuar qoftë edhe në një gjendje 
tjetër.  
Si nënhipoteza konsiderojmë se media e shkruar shqiptare ka krizë të integritetit e 
shprehur përmes krizës editoriale; media e shkruar shqiptare nuk rregullohet përmes 
tregut; media e shkruar shqiptare nuk ka burime të sigurta financimi apo vetëfinancimi; 
media e shkruar shqiptare është e varfër në hapat që duhen ndërmarrë për transformimin 
online; media e shkruar shqiptare nuk ka strategji afatgjata për kanalet e reja të 
transmetimit, konvergjencën në media dhe marrjen e pagesës për produktin dixhital. 
 

5. Metodologjia 
 

Metodologjia e përdorur në kërkimin shkencor synon të përmbushë hipotezën se shtypi i 
shkruar është në krizë, zgjidhja e krizës kërkon mjete të tjera që kapërcejnë kapacitetet 
aktuale të shtypit të shkruar. Paradigma ku është mbështetur zhvillimi i këtij sektori 
mediatik nuk sjell zgjidhje. Ashtu si në shumicën dërmuese të vendeve të botës edhe 
shtypi i shkruar në Shqipëri po kërkon mjete të tjera ndryshe prej atyre të traditës për të 
mbijetuar qoftë edhe në një gjendje tjetër. Jemi në situatën kur kërkohet reformim ose 
revolucion jo thjesht në produktin e shtypit të shkruar por kryesisht tek mjetet e 
komunikimit të kësaj lloj gazetarie. 
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Kërkimi mbështete në: 
-anketimin me gazetarët e mediave të marra në shqyrtim. Është kryer anketim me 90% të 
të gjithë gazetarëve dhe redaktorëve të katër gazetave gazeta “Panorama”, gazeta 
“Shekulli”, “Gazeta Shqiptare” dhe “Shqip”. Gazetarët punojnë në redaksitë në Tiranë. 
Janë anketuar 65 të tillë. Gjatë anketimit nuk është bërë asnjë përzgjedhje e qëllimtë. 
Rreth 5 për qind e gazetarëve nuk janë përfshirë në anketim pasi nuk kanë qënë prezent 
në redaksitë e tyre gjatë anketimit për arsye të ndryshme si pushimi javor, me shërbim 
jashtë redaksisë, me raport mjekësor ose me leje vjetore. Nuk u pa e arsyeshme që 
anketimi të bëhet më pas për shkak se u gjykua se reporteret mund të diskutojnë mes tyre 
pyetjet dhe ne mund të merrnin një përgjigje të konsultuar pas këtij diskutimi.  
Anketa është plotësuar prej vetë gazetarëve, për të gjithë në të njëjtën kohë për secilën 
gazetë. 
Përpunimi i të dhënave është kryer nëpërmjet programit “excel”.  
Të gjithë rezultatet janë nxjerrë përkundrejt numrit total të të anketuarve.Raporti mes 
reporterëve dhe redaktorëve  është 70 për qind me 30 për qind. Mosha mesatare e 
gazetarëve të shtypit të shkruara në Shqipëri është 32 vjec. 
-Anketime të zhvilluara nga studies të tjerë apo institucione të tjera si Soros (Tiranë, 
Prishtinë, Shkup, Sofje, Zagreb, Sarajeva, Podgorice. Beograd) FIDE, IREX, OSBE, 
OECD, IDRA, Monitor, ISHM, Reporteri, QTIL, etj  
 që lidhen me aspekte të ngjashme apo të tjera me anketimin e mësipërm; 
-Vëzhgime në terren në Tiranë, ndjekja e ndryshimeve në dizajnin editorial dhe dizajnin 
grafik të gazetave; ndryshimet në strukturat e redaksive dhe vecanërisht ato të dhomës së 
lajmeve, mënyra të reja të shitjes, reklamës dhe marketingut në përgjithësi. Përdorimi i 
teknologjive të reja të informacionit nga gazetat 
-Intervista me drejtuesit kryesorë të katër gazetave të marra në analizë dhe aktorëve të 
njohur të gazetarisë së shkruar 20 vitet e fundit si Andi Tela, Aleksandër Cipa, Ardian 
Thano, Erl Murati, Robert Rakipllari, Lindita Dode, Anila Basha, Koço Kokëdhima, 
Carlo Bolino, Remzi Lani 
Rimarrja e dhjetra intervistave dhe artikujve të ndryshëm të shkruara rreth problematikës 
së mediave në Shqipëri e vëcanërisht për median e shkruara në 15 vitet e fundit. 
-Përvoja personale si punonjës në median e shkruar mbi 20 vjet dhe më shumë se gjysma 
e tyre si drejtues në gazeta të ndryshme të përditshme. 
-Hulumtime bibliografike: Shfletimi i literaturës që lidhet me problematika të shtypit të 
shkruar në Shqipëri, rajon dhe në shkallë ndërkombëtare. Në bazë të këtij hulumtimi janë 
studime në nivel ndërkombëtar dhe rajonal që lidhen me situatën e shtypit të shkruar pas 
vitit 2000, punime të relatuara në konferenca shkencore dhe artikuj apo studime të 
botuara në revistat shkencore të fushës. Janë seleksionuar autorë publikimesh, kërkues 
shkencorë dhe protoganistë të shtypit të shkruar të cilët kanë trajtuar problematikat e këtij 
sektori të medias në vitet e krizës së tij dhe të krizës ekonomike pothuajse globale.  
-Analiza krahasuese: Trajtimi paralel i situatës së medias së shkruar në Shqipëri dhe asaj 
rajonale e evropiane. Evidentimi i dallimeve dhe përqasjeve mes problematikave të 
shtypit të shkruar në Shqipëri, rajon dhe në shkallë ndërkombëtare. Dukuritë që kanë 
shoqëruar zhvillimin e medias së shkruar në Shqipëri dhe pamja e krizës lokale të kësaj 
medie dhe nga ana tjetër pasqyrimi i krizës në shkallë ndërkombëtare. 
-Analiza e ambientit politik, ekonomik, social, dhe teknologjik në vend, e njohur si 
analiza PEST.    
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Tek ambienti politik përfshihen raportet e medias me qeverinë apo pushtetin, raportet e 
medias me politikën dhe aktorë të terë të mjedisit politik e institucional shqiptar, ambienti 
rregullator i medias në përgjithësi dhe medias së shkruar.  
Tek ambienti ekonomik janë shqyrtuar të dhëna makroekonomike për vendin por edhe 
trajtime të zhvillimeve të reja në ekonomi që ndikojnë tregun e shtypit të shkruar.  
Tek ambienti social janë analizuar të dhëna rreth demografisë së popullsisë, shpërndarja e 
të ardhurave në disa vite, shkalla e konsumit të medias, niveli i arsimimit etj.  
Tek ambienti teknologjik theksohet tek shpenzimet qeverisë për teknologjitë e 
komunikimit, realiteti teknologjik i fushës së medias së shkruar, etj. Zhvillimet në këtë 
sektor. 
Analiza konkuruese: Kjo lloj analize lidhet me pesë forca kryesore konkuruese: 
1)Rivalitetin mes konkurentëve i cili shprehet me numrin e tyre dhe kapacitetet që ata 
kanë përballë njëri tjetrit; mungesën e diferencimit të produkteve, lufta për të zënë tregun 
dhe jo për të rritur industrinë; kostot fikse janë të larta; 2) kërcënimi i hyrësve të rinj. Ky 
lloj kërcënimi është në varësi të barrierave të hyrjes dhe kundërveprimit të prodhuesve 
egzistues 3)kërcënimi i zëvëndësuesve; 4)fuqia e furnitorëve dhe 5) fuqia e blerësve.  
Analiza e stakeholders: Analiza e stakeholders është një mjet për sigurimin e një pikture 
të përmbledhur të të gjitha grupeve të interesave (aktorëve), individëve, grupeve publike 
apo të popullsisë, organizatave dhe institucioneve që do të përfshihen në zbatimin e 
strategjisë së një media të caktuar.  
Hapi i parë në analizën e stakeholders është njohja e tyre. Këta individë apo grupe kanë 
interesa të ndryshme ndaj medias. Eshtë përgjegjësia e manaxhimit të lartë të kënaqë sa 
më shumë prej këtyre pretendentëve. Megjithatë, menaxhimi nuk mund të jetë në gjendje 
të realizojë të gjitha interesat dhe shpresat e tyre. Në rastin e media përmbushja e 
pretendimeve të stakeholders mund ta dëmtojë atë. Stakeholders mund të ndahen në 
stakeholders të brendshëm dhe stakeholders të jashtëm. Stakeholders të brendshëm janë  
aksionerët, (pronarët, botuesit) dhe të punësuarit, reporterët, punonjësit e menazhimit, 
marketingut, financës etj. Stakeholders të jashtëm janë të gjithë individët e grupet e tjerë 
që ndikohen nga veprimtaria e kompanisë. Në përgjithësi, stakeholders të jashtëm 
përfshijnë partitë politike, blerësit, qeveritë, konkurrentët dhe publikun në përgjithësi. 

Hapi i dytë në analizën e stakeholders është identifikimi i pretendimeve që ata kanë ndaj 
medias së shkruar. Çdonjëri prej grupeve të stakeholders ka kërkesat e veta ndaj 
veprimtarisë së gazetës. Kështu, reportërt dhe të punësuairt e tjerë kërkojnë plotësimin e 
nevojave të tyre në punë, konsumatorët duan të plotësojnë nevojat e tyre për atë që 
paguajnë, administratat shtetërore kërkojnë respektim të legjislacionit por edhe 
mbështetje politike për aksionet dhe objetkivat e saj; konkurrentët dëshirojnë 
konkurrencë të ndershme; dhe publiku në përgjithësi parashikon që media ti informojë ata 
në mënyrë të paanshme dhe me integritet. 

Hapi i tretë i analizës ka të bëjë me vlerësimin e angazhimit të medias së shkruar për 
plotësimin e kërkesave të këtyre stakeholders. Këtu mjafton të gjykohet sesa e hapur 
është një gazetë ndaj këtyre grupeve të interesave. 

Hapi i katërt ka të bëjë me vlerësimin e nevojave apo interesave që organizata ka ndaj 
çdo grupi stakeholders.  

-Analiza SWOT për katër gazetat e marra në analizë dhe rrjedhimisht edhe për shtypin e 
shkruar në përgjithësi në raport me mediat e tjera. 
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Analiza SWOT ka të bëjë me analizën e fuqive, dobësive , shanseve dhe kërcënimeve të 
një ndërmarrje. Kjo lloj analize bazohet në supozimet që një strategji efektive 
maksimizon fuqitë dhe shanset dhe minimizon dobësitë dhe kërcënimet. Shanset 
përfaqësojnë një situatë të favorshme në mjedisin e një firme; kërcënimet është një situatë 
e pafavorshme në mjedisin e një firme; një fuqi është  një burim, mjeshtëri ose një 
avantazh kundrejt konkurrentëve; dobësitë përbëjnë kufizim apo mungesë në burime, 
mjeshtëri dhe kapacitete që dëmtojnë seriozisht rezultatet e kompanisë. Të dhënat për 
analizën SWOT janë nxjerrë pjesërisht nga analizimi i situatës së medies në përgjithësi 
dhe pjesërisht nga rezultatet e anketimit të zhvilluar në gazetat e marrë në analizë si dhe 
përvoja personale në shtypin e shkruar. 
 

6. Gjendja e kërkimit shkencor 
 

Në Shqipëri nuk ka studime të mirëfillta lidhur me krizën e gazetave por ndërkohë janë 
një tërësi artikujsh të botuara në disa revista të specializuara për mediat që trajtojnë 
problematika që lidhen  me krizën e mediave të shkruara. Në këto artikuj ka një 
identifikim të shenjave të krizës së gazetave, disa nga arsyet që sipas autorëve kanë lindur 
këto shenja por nuk ka në asnjë rast një kërkim tërësor që analizon krizën e gazetave në të 
gjitha aspektet, përfshirë përmbajtjen, pronësinë, menaxhimin. Ndërkohë mungon 
sugjerimi i një axhende për të përballuar krizën.  
Një ndër studimet më të hershme për median në Shqipëri me fokus medien e shkruar dhe 
problematikat e saj është kryer më 1998 nga Press Now dhe Instituti Shqiptar i Medies 
(AMI) nën emrin e projektit “Free Press in Southeastern Europe”. Ky material është 
botuar në revistën “Media shqiptare”, nën titullin “Shqipëria: nisja nga hiçi”. Për herë të 
parë publikohen të dhëna rreth gjendjes së shtypit, tirazhet e gazetave, reklamat, titujt në 
qarkullim etj. Po ashtu ka një analizë të përmbajtjes së gazetave. “Gazeta kanë një 
qarkullim të dobët për shkak të ekonomisë së dobët, rreth 66.000 kopje shiten në ditë. 
Përmirësimet në marketing mund të ndihmojnë në rritjen e konkurencës mes 13 të 
përditshmeve. Raporti vë në dukej se gazetat mbushen me shkrime politike ndërsa 
gazetarët nuk janë të interesuar për punën e qeverisë, legjislaturës, gjykatave në qoftë se 
nuk ndodh ndonjë konflikt mes këtyre institucioneve. Ka humbje të kuriozitetit 
profesional, reporterët nuk shkëputen nga kryeqyteti për të tu marrë edhe më yshtje të 
zonave të tjera. Për gazetarët raporti thotë se “jetojnë të mbyllur në kulturën e politikës 
dhe gazetarisë dhe kështu humbasin vizionin për çfarë tjetër duhet shkruar. Ky perceptim 
i kufizuar është forcuar, sepse lidhjet e tyre personale me pjesë të tjera të shoqërisë 
mbeten të pazhvilluara. Kështu krijohet një hendek mes gazetarëve dhe lexuesit”.1  
Raporti konstaton ndryshim në zakonin e blerjes së gazetave nga shqiptarët. “Njerëzit 
tashmë blejnë jo më shumë se një gazetë në ditë. Kështu gazetat duhet të konkurojnë mes 
tyre edhe në qytete. Rënia në qarkullim në raport me vitin e kaluar lidhet me rënien e 
fuqisë blerëse, por gjithashtu edhe më faktorë psikologjikë”2. Raporti thekson se nga 
shitja vjen rreth 70-80 e fitimit, ndërsa nga abonimi jo më shumë se 10 për qind. 
Po ashtu tek kërkimet e viteve ’90 lidhur me historinë e gazetarisë shqiptare vecohet një 
punim i prof Hamit Borici. Rëndësia e tij qëndron tek periodizimi që i ka bërë zhvillimit 

                                                 
1 Albana Kasapi, “Shqipëria: Nisja nga hici”, Media Shqiptare, AMI, IREX, SOROS, Tiranë, janar mars 
1999, f. 75   
2 Po aty 
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të gazetave duke vendosur disa orientime mjaft të rëndësishme në studimet e mëvonshme 
të shtypit. Ai hedh hipotezat rreth fillimit të gazetarisë shqiptare në periudhën e shtetit të 
Arbrit në Mesjetë ndërsa ka theksuar kriteret e periodizimit të gazetarisë, kritere të cilat 
na ndihmojnë për t’u fokusuar në probleme të gazetave duke u mbështetur në “kutitë” 
kohore që ofron Hamit Borici, ndër to edhe ato që kanë të bëjnë me krizën3.  
Artikujt e parë që vënë në dukej shenja të krizës së gazetave i përkasin viteve 1999-2001, 
të botuara kryesisht tek revista “Media shqiptare”. 
Nëpërmjet këtyre artikujve nis të flitet për rënie të tregut të gazetave për shkak të 
problemeve etike. “Tirazhi i gazetave është në rënie të vazhdueshme , ndërkohë që mjaft 
të tjera në Tiranë, por sidomos në rrethe , kanë vdekur. Ndër faktorët që zakonisht 
numërohen për të shënuar këtë rrokullisje , janë reduktimi i fuqisë blerëse, rënie biznesit 
që reflektohet në rënien e reklamave apo vetë fuqia e pakët investuese e botuesve. Dhe 
harrohet të përmendet etika ose më saktë dhunimi i saj nga gazetarët si një nga shkaqet 
më të heshtur të erozionit të medieve”4. Autori e mbështet përfundimin e tij në një anketë 
të zhvilluar në vitin 1998 nga Press Now dhe AMI (kërkimi i përmendur më sipër)  ku 
ndër të tjera citohet se vetëm 12 për qind e lexuesve ishin të kënaqur me gazetat ndërsa 
45 për qind ishin disi të kënaqur, dhe rreth 41 për qind ishin të pakënaqur. Andrea Stefani 
thotë se një ndër arsyet e mëdha të problemit etik të gazetarëve nmë Shqipëri është 
mungesa e sindikate apo këshillit të etikës që do të krijonte premisa vetrregullimi në 
komunitetin e gazetarëve.  
Por cështja e etikës  është shoqëruese e gazetave edhe kur ato janë në lulëzim, edhe kur 
janë në krizë. Etika shtrohet dhe disa vite me vonë si një ndër problemet tipike të medies 
shqiptare në tërësi, sic shkruan Bashkim Gjergji në një punim të publikuar në vitin 2010, 
në një botim të Departamentit të gazetarisë në Universitetin e Tiranës. Sipas tij 
“anashkalimi tradicional i cështjes së kodit si hallkë e një procesi vetërregullues duket se 
është pasojë ndër të tjera edhe për shkak të ndërgjegjësimit të pronarëve dhe drejtuesve të 
medieve se mungesa e vetrregullimit jep më shumë mundësi për përdorimin e gazetarëve. 
Në kushtet kur nuk egzistojnë rregulla të artikuluara qartë...mbetet e hapur rruga e 
manipulimit të gazetarëve, shtimi i presioneve mbi ta, aplikimi i kushteve jo të ndershme 
jo garantuese në punë”5. Zhvillimi i tregut televiziv ka tërhequr vëmëndjen e studiuesve 
të medies dhe në mënyrë të përsëritur përfundojnë se numri i mahd i televizioneve 
informative në Tiranë në fund të viteve ’90 ka ushqyer krizën gazetave, pavarësisht se 
mungojnë matjet në terren lidhur me atë përfundim. “Tirazhet e gazetave rrudhen përditë, 
shpesh stoqet  etyre nëpër trotuaret e ftohta darkave vonë janë dëshpëruese. Blerës dikur 
të etshëm thonë se mjaftohen me dëgjimin e titujve të gazetave në pasqyrat televizive të 
shtypit”6. Ndërsa në një tjetër shkrim të revistës Media shqiptare, Robert Rakipllari 
shkruan se “shtypi i shkruar po kalon krizën e fortë të konkurencës për shkak të daljes në 
skenë të televizioneve private. Lexuesi nuk është i detyruar të blejë shtypin e shkruar kur 

                                                 
3Hamit Borici, “Fillimet e gazetarisë shqiptare dhe periodizimi i historisë së saj”, Media Shqiptare, AMI, 
IREX, SOROS, Tiranë, janar mars 1999, f.97-121. 
4 Andrea Stefani, “Pa etikë, gazetaria nuk mund të jetë normale”, Media Shqiptare, AMI, IREX, SOROS, 
Tiranë janar mars 1999, f. 10. 
5 Bashkim Gjergji, “Vetrregullimi i munguar në media”, Studime albanologjike/Mediat shqiptare në 
tranzicion, UT, FHF, Tiranë 2010/3, f.110-111 
6 Mehmet Elezi, “Të besosh a të mos besosh: kjo është çështja”, Media Shqiptare, AMI, IREX, SOROS 
Tiranë,  janar mars 2000, f.18. 
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krejt pa kriter dhe pa shpenzime i shfaqen mbi dhjetë herë në ditë nga lloj lloj ekranesh 
lajmet e ditës”7.  
Edhe Lutfi Dervishi konstaton se “tregu i zhvilluar shpejt i medies radiotelevizive ka ulur 
ndjeshëm shitjen e gazetave dhe ndikimin e tyre. Cfarë do të ndodhë me gazetat përballë 
fuqisë së madhe të radiotelevizionit. Tirazhi i gazetave ka rënë dukshëm. E vetmja 
rrugëdalje është ndryshimi i vetë gazetës”8.  
Kriza që vjen për shkak të problemeve që shkaktohen në raportet e deformuara të 
pronësisë me produktin përmenden me një matje të këtij fenomeni për herë të parë në 
vitin 2000 ku një shoqatë “Individi dhe ligji” ka bërë një anektim me rreth 50 gazetarë 
nga 10 gazetat kryesore të vendit. Ndër gjetjet e tij thuhet se rreth 34 për qind e 
gazetarëve konsiderojnë si një problem për median e shkruar konfliktet midis gazetarëve, 
botuesve dhe pronarëve9.  
Më të theksuar e sheh këtë problem Andrea Stefani në një shkrim të botuar në vitin 2000 
në Median Shqiptare ku tndër të tjera thuhet se pronarët kanë një veto të madhe në 
politikën editoriale por edhe në kompozimin e stafeve të gazetarëve. Sipas tij “janë disa 
arsye: mungesa e profesionalizmit të gazetarëve që nxit pakënaqësitë e investitorit, 
mungesa e institucionalizimit të profesionit të gazetarit, dhe e treta një mendësi e 
pronarëve se mund të bëjën c’të duna me paratë e tyre”10.  
Një kërkim i publikuar në Indexmedia (një tjetër revistë në pak numra që lidhej me 
problemet e medies) në vitin 2002, me autor Artan Fugën i bën një analizë të thelluar 
raportit të pushtetit politik me pushtetin mediatik. Duke trajtuar si pjesë të këtij problemi 
raportin gazetarë-pronarë ai thotë se “gazetarët, janë përgjithësisht nën kontrollin e 
drejtuesve politikë të partisë së cilës i përket gazeta ose të pronarëve të gazetave të lidhur 
me këtë apo atë grupim politik edhe për faktin se gjendja  e tyre materiale, ekonomike 
dhe profesionale është akoma relativisht e dobët”11. Artan Fuga referohet tek disa të 
dhëna të nxjerra nga Soros në Tiranë sipas të Cilit mosha mesatare e 41 % të gazetarëve 
të vendit është 25 vjeç, cfarë sipas tij komentohet si një përvojë e pakët jetësore dhe 
profesionale. Ndërkohë citohet edhe shifra prej 28% e gazetarëve që nuk marrin më 
shumë se 20 mijë lekë në muaj ndërkohë që vetëm 14% marrin një pagë më shuam se 30 
mijë lekë në muaj, si një e dhënë që shpreh situatën e rëndë ekonomike dhe sociale të 
gazetarëve.  
Në vitin 2002 publikohet një përpjekje e parë për të matur botimin e reklamave në gazetat 
e përditshme shqiptare nga shteti dhe qeveria. Matja është bërë nga Qendra e Studimit të 
Politikave të Mediave, një organizatë joqeveritare me qendër në Tiranë, e cila ka matur të 
ardhurat nga reklamat në nëntë gazeta të përditshme gjeneraliste dhe partiake nëpërmjet 
matjes së sipërfaqes që zënë reklamat në një numër gazete dhe çmimit për cm2 të 
reklamës. Matjet janë bërë në tre ditë të nentorit 2011 dhe rezultati tregon se gazetat 

                                                 
7 Robert Rakipllari, “Raporti me politikën i raportimit politik”, Media Shqiptare, AMI, IREX, SOROS, 
Tiranë, janar mars 2000, f.67. 
8 Lutfi Dervishi, “Shtypi përballë medies elektronike”, Media Shqiptare, AMI, IREX, SOROS, Tiranë prill-
qershor 2000, f. 48. 
9Holta Koci, “Konkluzione nga pyetësori i realizuar me gazetarë”, Media Shqiptare, AMI, IREX, SOROS, 

Tiranë,  Janar Mars 2000, f.112. 
10 Andrea Stefani, “Përgjegjësitë e pronësisë kundrejt lajmit”, Media Shqiptare, AMI, IREX, SOROS, 
Tiranë, prill-qershor 2000, f.67. 
11 Artan Fuga, “Media si reflektuese dhe prodhuese e politikës në Shqipëri’, Inedxmedia, FSHML, IRDD, 
ISHM, Tiranë, nr.1, 2002, f.64-65  
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kishin të ardhura të konsiderueshme nga reklamat, duke sjellë shifra të përmbysura për të 
ardhurat në raport me ato cfarë kishte matur Press Now në vitin 1998. Gazeta Korrieri ka 
mbi 200 mijë lekë të ardhura në ditë, Albania rreth 170 mijë, Gazeta Shqiptare , mbi 300 
mijë, Koha Jonë afro 300 mijë, Shekulli afër 200 mijë. Sipas kësaj matjeje i bie që 
gazetat e përditshme të vitit 2001 të kishin të ardhura mujore që lëvizin nga 5 milionë 
lekë deri në 9 milionë lekë, duke kapërcyer më shumë se një herë koston produktit në 
disa gazeta, duke supozuar se një gazetë e përditshme ka kosto totale mujore rreth 5 
milionë lekë12.  
Shenjat e krizës së gazetave në një këndvështrim tjetër identifikohen nga Aleksandër 
Cipa, i cili shkruan se nga 34 gazeta lokale, vetëm një numër shumë i vogël vazhdon të 
jetë në treg. “Ndërsa shtypi kryesor i vendit kishte garantuar përmirësimin e shfaqjes së 
tij grafike , shtypi lokal dhe rajonal mbeteshin një hap pas. Për shkak të konkurencës nga 
shtypi qendror, nuk kishte të ardhura nga shitja por pak nga reklama dhe në raste të 
veçanta donacione nga fondacione të huaja”13. Në vitin 2000 flitet për herë të parë rreth 
nevojës së transfomimit të dizajnit të gazetave për të përballuar konkurencën me 
televizionet. “Duhet një revolucion në faqosje ndërsa fotografia dhe elementi grafik duhet 
të zërë vend gjithnjë e më tepër. Raporti foto tekst është afërsisht 10-90% në kushtet kur 
tregu kërkon të paktën 40% të gazetës ta mbizotërojë elementi grafik”14. Cështje të tilla 
që lidhen me shndërrimet në dizajnin grafik dhe editorial të gazetave nuk trajtohen për 
disa vite. Rreth 10 vjet më pas në një konferencë të departamentit të Gazetarisë në 
Fakultetit të Historisë dhe Filologjisë e më pas në revistën shkencore Studime 
albanologjike, haset një kërkim mbi suplementet në gazeta si një përmirësim i 
përmbajtjes dhe formës së tyre në rrugën e konkurencës mes vetë gazetave, por edhe 
medie të llojeve të tjera si ato radiotelevizive dhe rrjeteve sociale. Autorja e kërkimit, 
Romira Muka nuk thekson ndonjë lidhje të aplikimit të suplementeve me krizën por 
ndërkaq i konsideron ata si një këndvështrimi i ri editorial i drejtuesve të medies dhe si 
një konfirmim të komunikimit (suplementit) në raport me informimin (gazetën)15.  
Shumë më rralllë hasen tema të cilat trajtojnë cështje të menaxhimti të ndërmarrjeve 
mediatike apo ndërmarrjeve gazeta. Vetëm në vitin 2010 ka një qasje nga pedagogë të 
cilët kanë formim ekonomik por trajtojnë ekonominë  e medieve që tentojnë të shtjellojnë 
disa specifika të tregut të gazetave. Në të njëjtën revistë16 ka një kërkim të Ervin Demos 
nëpëmjet të Cilit synohet të eksplorohen modele biznesi përmes të cilave lëviz produkti 
mediatik shqiptar për të identifikuar më pas deformimet e tij. Sipas këtij kërkimi për 
mediat në Shqipëri për shkak se financohen nga pronarët modeli i biznesit është i tillë ku 
produkti është audienca dhe konsumatori është ai që financon median ndërkohë që 
modeli i drejtë duhej që produkt të ishte informacioni ndërsa konsumator të ishte 
audienca17.  

                                                 
12 “Qeveria prish konkurencën në media me reklamën shtetërore”, Indexmedia, FSHML, IRDD, ISHM, 
Tiranë, nr.1, 2002, f.26-27. 
13 Aleksander Cipa, “Si lind dhe shuhet shtypi lokal”, Media Shqiptare, AMI, IREX, SOROS, Tiranë, janar 
mars 1999,  f. 59. 
14 Lutfi Dervishi, “Shtypi përballë medies elektronike”,  f. 50) 
15 Romira Muka, “Suplementi në shtypin e përditshëm”, Studime albanologjike/Mediat shqiptare në 
tranzicion, UT, FHF , Tiranë, 2010/3, f.268. 
16 “Mediat shqiptare në tranzicion”, Studime albanologjike, 2010/3 
17Ervin Demo, “Roli i teknologjisë në tregun informacionit”, Studime albanologjike/Mediat shqiptare në 
tranzicion, UT, FHF, Tiranë, 2010/3, f.301-303. 



 16

Ndërkaq në një numër të vitit 2011 të revistës “Studime albanologjike” që përmban sërish 
punime të doktoratntëve dhe pedagogëve të Departamentit të Gazetarisë së UT, Ramadan 
Cipuri i është rikthyer raporteve gazeta-televizione duke trajtuar disa përparësi të medies 
audiovizive në raport me atë në print. Ramadan Cipuri thekson se “Televizioni dhe 
zhvillimi i tij u ofron njerëzve një tjetër mundësi informimi në një treg  ku gazetat nuk 
bëjnë asgjë tjetër përveç përsëritjes së titujve dhe titrave të transmetuara nëpër ekranet 
televizive”18.  
Përdorimi i kanaleve të reja të transmetimit shqyrtohet në një punim të kryer nga Alban 
Tartari. Ai e ka prezantuar atë në një konferencë shkencore të depratamentit të gazetarisë 
dhe Komunikimit më 2011 ku thekson se interneti po merret gjithnjë e më shumë nga 
celulari cfarë është një mundësi e madhe edhe për mediat që ta përdorin këtë mjet 
transmetimi të informacionit. Ai analizon trendet e telefonisë celulare në Shqipëri dhe 
konstaton se facebook mobile po shihet gjithnjë e më shumë duke patur parasysh se vendi 
ka 1 milionë pjesëtarë të këtij rrjeti ndërkohë që numërohen rreth 1.1 milionë 
konsumatorë të telefonisë së lëvizshme19.  
Ndërkohë Darina Tanushi bën një shqyrtim të të drejtimit të informacionit në grupin 
medieve të Fokus grup, por edhe pse nuk i shikon nën këndëvështrimin e zbatimit të 
konvergjencës dallon qartë disa miksime të informacionit, kryqëzime të dhomave të 
lajmeve të medieve të ndryshme të kompanisë, përme stë cilave identifikohet prirja e re e 
kompaniev mediatike, prodhimin në disa platforma të produktit mediatik me një kosto sa 
më të ulët. Ajo konstaton se “Fokus grup” po rend gjithnjë e më tepër drejt gazetarit 
multimedial, por jo se kjo është zgjidhja më e mirë. Një mënyrë e tillë që është përqafuar 
edhe në botë por edhe në Shqipëri nga kompani të tjera do të sjellë mënjanimin gjithnjë e  
më shumë të gazetarit të specializuar në një sektor të caktuar të medies”20.  
Edhe në revistën shkencore Optime e universitetit Albanian University, në numri 2 të saj 
në qershor të viti 2011 ka trajtesa të cështjeve të gazetarisë të cilat në ndonjë rast lidhen 
me problematikat e krizës së printit. Rrapo Zguri ka trajtuar këtë cështje në temën 
prezantuar në konferencën “ Kultura profesionale e gazetarisë në Shqipëri, identifikimi, 
klasifikimi dhe prirjet e zhvillimit të saj”e që më pas u botua në revistën shkencore të 
universitetit. Ai thekson të dhëna që shënojnë krizën e fort të printit në perëndim si dhe 
identifikon cilëistë e kësaj krize dhe rrjedhimet e saj21.  
Duke folur për cështjet etike të gazetarisë, në të njëjtën konferencë ka prezantuar një 
trajtesë rreth vetëcensurës, Darina Tanushi. Ajo ka kryer në anketim në terren (tre gazeta, 
40 gazetarë)  përmes të Cilit ka gjetur se “ 32 gazetarë kanë deklaruar se janë 
vetcensuruar. Arsyet e vetcensurës vijnë prej: faktit se ata njohin politikat editoriale të 
gazetës ku punojnë; nga frika prej kërcënimeve; dhe për shkak se burimi ka qënë i 
pasaktë. Ata që nuk janë vetcensuruar i përkasin sektorëve të gazetës me më pak rreziqe 
si kultura dhe sporti22.  

                                                 
18 Ramadan Cipuri, “Sfida e shtypit të shkruar përballë medies elektronike”, Studime albanologjike/Mediat 
shqiptare në tranzicion, UT, FHF, Tiranë, 2011/4, f.28. 
19Alban Tartari, “Komunikimi përmes medieve sociale në kohën e internetit”, Studime 
albanologjike/Mediat shqiptare në tranzicion, UT, FHF, Tiranë, 2011/4, f.52-53. 
20Darina Tanushi, “Trajtimi i informacionit në kompanitë multimediatike’, Studime albanologjike/Mediat 
shqiptare në tranzicion, UT, FHF, Tiranë, 2011/4, f. 87. 
21 Rrapo Zguri, “Media e shtypur në dilemat e mbijetesës”, Optime, Albanian University, Tiranë, nr.2, 
2011, f.20-21. 
22 Darina Tanushi , “Trysnia për vetëcensurë’, Optime,  Albanian University, Tiranë, nr.2, 2011, f.30-31. 
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Ka pasur një bibliografi të varfër me kërkime për medien në përgjithësi dhe aq më pak 
për medien shkruar në veçanti. Deri në vitin 2009 kanë qënë vetëm dy revista të 
specializuara periodike, Media Shqiptare dhe Indexmedia që kanë botuar materiale lidhur 
me problematikat e ndryshme të medies. E para pati një jetëgjatësi nga vitit 1999 deri në 
vitin 2004 ndërsa Indexmedia  doli vetëm në fare pak numra. 
Pas vitit 2010 ka një ndryshim thelbësor në literaturën që lidhet me kërkimet shkencore 
në fushën e medies dhe natyrisht edhe në atë të gazetarisë së shkruar në përgjithësi dhe 
asaj print në veçanti. 
Revista Studime filologjike (gazetari dhe shkenca komunikimi), të departamentit të 
gazetarisë në Universitetin e  Tiranës, ka filluar të publikohet rregullisht dhe në ndonjë 
numër ka mbi 50 punime kërkimore në fushën e medies. Ndërkaq janë dy numra të 
revistës Optime, revistë shkencore e Albanian University në të cilën departamenti i 
shkence të komunikimit dhe gazetarisë ka botuar disa punime shkencore në fushën  e 
medies.  
Observatori evropian i gazetarisë (EJO, http://al.ejo-online.eu) është një dritare tjetër 
përmes së cilës mund të gjenden kërkime shkencore të dedikuara medies. EJO është 
themeluar në vitin 2004 në Zvicër dhe përgjatë këtyre viteve ka krijuar një rrjet me disa 
vende ndemjet të cilëve edhe Shqipëria. Në faqen online të EJO botojnë në shqip një 
numër i madh gazetarësh dhe kërkuesish shqiptarë ndërkohë që përkthehen artikuj të 
ndryshmë nga autorë të huaj. EJO është e organizuar në seksione të ndryshme si 
ekonomia  e medies, etika dhe cilësia, gazetaria e medies, marrëdhëniet publike, 
menaxhimi i redaksisë, mediat e reja etj. Përveç materialeve në shqip ka një numër të 
konsiderueshëm kërkimesh dhe artikujsh në anglisht, gjermanisht, italisht, polonisht etj. 
Instituti shqiptar i Medies, themeluar në Tiranë në vitin 1996, ka një arkiv të bollshëm me 
materiale, studime, kërkime dhe artikuj që lidhen me median dhe zhvillimin  saj në 
Shqipëri por edhe në rajon. Një pjesë e tyre mund të gjenden në faqen online të ISHM, 
institutemedia.org.  
Po ashtu edhe arkivi i Fondacionit Soros në Tiranë ofron të dhëna, kërkime dhe rezultate 
projektesh që lidhen me mediat.  
Praktikisht në lidhje më këtë temë ka disa punime serioze nga Artan Fuga si libri “Media, 
polika shoqëria, 1990-2000”, artikujt ”Kriza e mediave gjeneraliste dhe nevoja për 
mediat lokale”, “Sfida përpara mediave shqiptare”, “A ka gazetarë apo jo?”, Remzi 
Lani (Media e Ballkanit – të humbura në tranzicion), Mark Marku (Mediat shqiptare dhe 
specifikat e tregut lokal) si dhe një numër special kushtuar krizës së gazetave tek gazeta 
Reporteri, një gazetë periodike e departamentit të gazetarisë dhe komunikimit në 
Universitetin e Tiranës. 
Megjithëse pas viti 2010 literatura shkencore për kërkimin në media është shtuar, janë 
mjaft të rralla trajtimet e krizës së medies së shkruar në plane të ndryshme. 
 
7. Synimi 
 
Kërkimi i kryer në kuadër të doktoraturës synon të evidentojë krizën e medies së shkruar 
nga disa këndvështrime, disa prej të cilave janë përmendur edhe nga autorë të tjerë në 
këto vite, por kësaj here është matur roli i Secilit prej faktorëve në krizë dhe po ashtu  
rrjedhimet prej këtyre faktorëve tek produkti, reporterët, menaxhimi, marketingu etj.  
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Është trajtuar pamja e krizës në politikat editoriale të gazetave, në cilësinë e produktit, në 
marrëdhëniet e pronarëve me gazetarët dhe okupimin e politikave editoriale të gazetave 
prej pronarëve, në efektet e krizës tek reporterët, integriteti i tyre, profesionalizmi dhe 
trajtimi i çështjeve të etikës. 
Kriza është shikuar edhe në dimensionin ekonomik të saj; ndikimi tek të ardhurat nga 
shitja, të ardhurat nga reklamat, shpërndarja e kostos së gazetës, ndryshimet në dhomën e 
lajmeve, etj. 
Është identifikuar ajo pjesë e krizës që është e mbartur dhe bashkëudhëtare me gazetat që 
në lindje ( e trajtuar më shpesh në bibliografi) dhe ajo pjesë tjetër e krizës që ka ardhur 
për shkak të ndikimit të krizës ekonomike, zhvillimit të medieve audiovizive në Shqipëri 
dhe zhvillimit të teknologjisë së informacionit ( e trajtuar shumë rrallë më parë).  
Ka një përshkrim dhe analizë të hollësishme të përpjekjeve të gazetave për të shmangur 
efektet e krizës. 
Punimi ka që në fillim një analizë krahasuese mes efekteve të krizës në mediat 
perëndimore, atyre në rajon dhe medieve të shkruara në Shqipëri. Përmes kesaj analize 
identifikohet të përbashkëtat dhe të veçantat e krizës shqiptare me ato rajonale dhe 
evropiane përmes të cilave në pjesën fundit të doktoraturës është synuar të gjenden dhe 
sugjerohen rrugët e përballimit të krizës si përmirësim në print dhe transformim në 
formën online. 
Punimi argumenton se pse gazetat shqiptare nuk kanë jetë të gjatë në kushtet e 
diversifikimit të informacionit, në projeksionet e tyre aktuale, ndryshe nga periudha 90 
deri në dhjetëvjecarin e parë të viteve 2000 kur gazetat e financuara shqiptare ia dilnin të 
kishin ndikim e herë pas here edhe sukses në treg. 
Po ashtu punimi ofron rrugë përmes të cilave media e shkruar në print ose jo mund të 
përballojë si krizën brenda vetes ashtu edhe konkurencën nga mediat e tjera.  
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I 
 
PJESA I 
 
 
Kriza e medias së shkruar, tiparet dhe ambienti i 
krizës 
 
 
1.1 Kapitulli i parë 
 
Kriza e medias së shkruar  
 
Në këtë kapitull shtjellohet dhe argumentohet hipoteza se shtypi i shkruar është në krizë 
njësoj si në vendet e tjera edhe në Shqipëri duke nxjerrë në pah specifikat e krizës së 
medias së shkruar shqiptare (Përgjatë këtij punimi termat media e shkruar do të kihet 
parasysh media në print, veç rasteve kur do të theksohet si media e shkruar online ose 
dixhitale) . Hipoteza përmbushet përmes të dhënave cilësore dhe sasiore dhe një analize 
krahasuese mes situatës në Shqipëri, rajon dhe median kryesisht perëndimore. Të dhëna 
sasiore kanë të bëjnë me numrin e titujve të medias së shkruar, tirazhet, të ardhurat nga 
reklamat dhe shitjet, kostot editoriale dhe kostot e printimit, të ardhurat nga abonimet apo 
donacionet. Të dhënat cilësore shprehen si refleksione mbi tregun e medias së shkruar, 
pavarësinë e medias, pronësia e saj, censura dhe autocensura, vetrregullimi, impaktet e 
zhvillimit të teknologjisë së komunikimit, rrjeteve sociale, cështjet e etikës etj. 
 
 
1.1.1  
 
Shfaqja e krizës dhe tiparet e saj në Evropën Perëndimore dhe në 
SHBA 
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Debati rreth krizës së medias së shkruar nuk është aq i ri sa përshkruhet. Ai është përfolur 
që kur doli televizioni ndërsa është përforcuar me tej që në fund të viteve ‘80 të shekullit 
të kaluar për të marrë formën që ka sot në fillim të viteve 2000.  
Themeluesi i CNN, Ted Turner, parashikonte qysh në vitin 1991, fundin e gazetave të 
shtypura në vitin...  2001. Philip Meyer, autori i Vanishing Newspaper (një e përditshme 
e zhdukur), konstatonte në vitin 2004 se shitjet e gazetave bien pesë përqind në vit në 
Shtetet e Bashkuara duke nisur që nga vitit 1995 dhe tre përqind në Europë. Ai i zgjat 
këto kurba dhe paralajmëron fundin e të përditshmeve të shtypura për në vitin 2040. 
Raporti i Komisariatit të Planit, botuar në Francë në mesin e vitit 2005, beson te një fund 
më i shpejtë : parashikonte që fundi i shtypit të shkruar me pagesë do të ishte në vitin 
201023.  
Kriza e gazetarisë në print ka nisur fillimisht në vendet e zhvilluara për t’u shpërndarë më 
pas edhe në vendet e tjera. Shenjat e para të kësaj krize duken në SHBA dhe më pas u 
shtrinë në vendet kryesore të Evropës Perëndimore.  
a) Rendja pas informacionit të personalizuar: Pamjet e para të krizës nuk kishin të bënin 
thjesht me ulje të tirazhit apo numrit të lexuesve, por me një rendje të avashtë drejt një 
lloj gazetarie e cila nuk kishte shumë lidhje me shkrimin tradicional të lajmit sipas kësaj 
prirjeje informacionet e përditshme dhe të nevojshme përtej sensacionit i shmangeshin 
rutinës rutinës dhe lajmit bucitës. Pothuajse të gjitha gazetat më në zë në perëndim 
mbushën faqet e tyre me suplemente të cilat kishin informacione të dobishme rreth 
mjekësisë personale, shitjes së banesave, gatimit, përdorimit të ilaçeve dhe shumë lloj 
shërbimesh të tjera.  
Një trend i tillë mund të thirret përafërsisht me emrin “Daily Me” (E përditshmja ime), 
një term i përdorur fillimisht prej  Nicholas Negroponte24 për të përshkruar një gazetë 
virtuale të përditshme përshtatur për shijet e një individi ose audiencave të ngushta.  
 
b) Lulëzimi i informacionit falas: Pas viteve shumë fitimprurëse, botuesit e gazetave në 
shumicën e vendeve të zhvilluara u përballen me konkurrencën në rritje nga gazeta të 
përditshme falas që siguronin të ardhurat e tyre vetëm në reklama.Shembull tipik është 
gazeta Metro, por jo vetëm ajo25.  
c) Publikimi i lajmeve në internet: Më pas me zhvillimin dhe përhapjen e internetit kriza 
e gazetave në print mori një furnizim tjetër, kësaj here edhe më të vendosur dhe më të 
dallueshëm në mjetet e konkurencës. Lajmet filluan të publikohen në internet dhe njerëzit 
gjithnjë e më shumë i drejtoheshin atij jo vetëm për informacione të llojit të gazetës print 

                                                 
23 J.F. Fogel dhe B. Patino, “Une presse sans Gutenberg”, Grasset, 2005, Paris, perkth. A.Fuga, 
http://reporteriut.al/blog/?p=4, Tiranë, 20 qershor, 2012       
24 Themelues i Massachusetts Institute of Technology Media lab, një kompani që merrej me studimet e 
shkencave kompjuterike. Më pas në vitin 1993 ai u bë një nga themeluesit e Wired Magazine, një revistë 
mujore amerikane me ngjyra print dhe on-line, që raporton mbi atë se si teknologjia e re e komunikimit 
ndikon kulturën, ekonominë dhe politikën, autor i librit bestseller “Being Digital”që flet rreth zhvillimeve 
të teknologjisë dhe informacionit dhe ndikimit të këtyre zhvillimeve. 
25Metro filloi në vitin 1995 në Suedi dhe është prodhuesi me i madh i lajmeve falas dhe gazeta më e madhe 
ndërkombëtare në botë. Më shumë se 67 botime Metro printohen në 22 vende dhe 200 qytete të mëdha në 
Evropë, Amerikën e Veriut e Amerikën e Jugut, Azi. Metro ka një shtrirje globale unike - duke tërhequr një 
audiencë rinore, aktive  metropolitane prej mbi 17 milionë lexuesve të përditshëm dhe më shumë se 37 
milionë lexuesve javorë. metro.co.uk. 
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por për një shumësi informacionesh të tjera që print nuk i siguronte dot për shkak të llojit 
të teknologjisë. Kjo u shoqërua më pas edhe më  rënien e të ardhurave nga reklamat si 
dhe rënie të lexuesve.  
d) Konsolidimi i shpejtë i gazetarisë qytetare: Natyra gjithëpërfshirëse dhe pjesëmarrëse e 
internetit ka rritur potencialin për forma të reja të lajmeve online. Konsumatorët e 
lajmeve online janë të dhënë pas përditësimeve të vazhdueshme "on-and-go", janë të 
dhënë pas një informacioni të personalizuar dhe në gjendje për të hyrë në faqet e shumta 
në të njëjtën temë, me origjina të ndryshme gjeografike, duke marrë pjesë në krijimin e 
përmbajtjes online në formën e dëshmitarëve të ngjarjeve dhe ti ndajnë ato me të tjerët. 
Rritja e gazetarisë qytetare, ku qytetarët të luajnë një rol aktiv në procesin e mbledhjes, 
raportimin, analizimin dhe shpërndarjen e lajmeve dhe informacionit është një katalizator 
i rëndësishëm për më shumë lajme të decentralizuara. 
 
Gazeta e parë online ishte botuar në janar 1994 në Kaliforni Palo Alto Weekly, Shtetet e 
Bashkuara. Në vitin 1994 u shfaq edhe adresa e parë online e reklamave (Craigslist) ( një 
kompani amerikane shitjesh motorë elektrikë themeluar në vitin 1927, më 1996 ndërtoi 
faqen e saj online dhe filloi të botonte reklama për produktet) e cila u bë shumë 
konkurruese26. Gazetat dhe media të tjera lajmesh online u rrit ndjeshëm gjatë gjysmës së 
fundit të viteve 1990. Le Monde (France) krijoi faqen e saj në 1995 dhe New York Times 
(NYT), në vitin 1996. Në vitin 1994 u shfaq blogu i parë, por penetrimi i tyre ishte i 
ngadaltë në mesin e përdoruesit të zakonshëm. Në 1998, USA Today filloi të depozitonte 
arkivat e saj online dhe ti jepte ato me pagesë, gjë e cila u pasua nga El Pais në Spanjë që 
nisi të ofronte artikuj me pagesë online në vitin 2002, në fakt një rrugë kjo që u braktis 
shumë shpejt  për shkak të refuzimit të  përdoruesve për të paguar. Në vitin 2006, Google 
nisi shërbimin e tij Google News ndërkohë Yahoo! nisi gazetën e vet Newspaper 
Consortium27.  
Si u shpreh kriza e shtypit të shkruar në vendet perëndimore:  
Së pari, rritja e tregut global të gazetave u ngadalësua në mënyrë progresive nga viti 2004 
deri në vitin 2007, një vit ku rritja ishte pothuajse zero për të vazhduar më pas me rritje 
negative që nga viti 2008.  Të gjitha llojet e gazetave si ato kombëtare, regjionale apo 
lokale pësuan një rënie të fortë e të qëndrueshme në vitin 2009.  Rënie më të mëdha pati  
në Shtetet e Bashkuara, Mbretëria e Bashkuar, Greqi, Itali, Kanada, dhe Spanjë. 
Së dyti, vërehet një ulje e titujve: Rënia e titujve të gazetave ka qenë e vazhdueshme për 
një numër vitesh apo edhe dekada në disa vende të OECD. Në Francë, për shembull, në 
mes të 1945 dhe 2004 titujt rajonale zbritën nga 153-56 dhe titujt kombëtarë nga 26-10 
(Le Floch dhe Sonnac, 2005). Në disa vende rënia ishte shumë e dukshme nga 2000/2002 
deri në 2008: në  Sllovaki kjo rënie ishte (-69%), Belgjika, (-25%), Holanda (-17%), 
Zvicra (-16%), dhe Norvegjia (-10%).Shtetet e Bashkuara kanë humbur 5% për sa i 
përket numrit të titujve. Megjithatë, vendet e tjera të OECD kanë dëshmuar një rritje në 
numrin e titujve të përditshmëve si Turqia (76%), por dhe Irlanda (50%). 
Së treti, ka një ulje të qëndrueshme të tirazhit: Qarkullimi  ditor i gazetave në vendet e 
zhvilluara ka rënë nga 49% në vitin 2002 në 42% në vitin 2008. Islanda kishte treguesit 
më negativë të rënies së tirazhit të gazetave të përditshme me pagesë me (-58%) rënie 
krahasuar me vitin 2001, ndjekur nga Danimarka me (-21%), Britania dhe Hungaria me (-
                                                 
26 “The evolution of the news and internet”, OECD,  2010, f.7. 
27 Po aty. 
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19%), dhe Hollanda me ( -18%), Zvicra (-17%) dhe Gjermania me(-16%). Por duhet 
theksuar se rënia ka qënë më e fortë tek gazetat e përgjithshme ose gjeneraliste se sa ato 
të specializuarat dhe më e vogël tek ato kombëtare se sa tek gazetat lokale apo ato 
rajonale28.  
Rënien e tirazheve nuk është tërësisht e lidhur vetem më daljen e internetit. Gazetat 
kishin filluar të njohin rënie tirazhi në raport me zhvillimin mjeteve të tjera të 
komunikimit si televizioni dhe agjencitë e lajmeve që nga viti 1970. “Kthehuni në botën 
përpara internetit. Në gusht 1970, gazeta Daily Mirror shiste 4,486,693 ekzemplarë në 
ditë dhe gazeta Daily Express 3,605,883. Dhjetë vjet më pas, shifrat ranë respektivisht në 
3,624,575 kopje dhe 2,224,651 kopje përkatësisht. Në gusht 1990, shifrat ishin 3,121,050 
kopje dhe 1,608,361 kopje. Imagjinoni 3.5 milionë kopje të zhdukura në dy emrat më të 
mëdhenj të kohës së vet në 20 vjet mizorë; ama, mos ia vishni mallkimit të internetit. 
Sepse ky nuk ekzistonte ende. Dhe disa gazeta – Mail, Mail on Sunday, FT, Times – 
vazhdojnë të shesin po aq në mos më shumë sot se sa në vitin 1990. Prandaj, lëvizjet në 
“sektor” mund të na ngatërrojnë pakëz. Gjithsesi, kjo s’do të thotë që prirja e 
përgjithshme e shitjeve nuk është në rënie, me 5% apo 6% në vit”, shkruan Peter J. 
Preston, një gazetar dhe njohës i mirë i mediave që për shumë vite ka punuar te 
Gardian29 
Grafiku1 Qarkullimi dhe numri i titujve në SHBA për vitet 1940-2007 

 
 
 
 
Burimi: The Future of Print Media, Capstone Report 2011 f.13, Publikuar së pari nga Shoqata e gazetave 
të Amerikës 
 
Së katërti, rënia e numrit të lexuesve: Në vitet 2000 rreth 20 nga 31 vendet e OECD-së u 
përballen me rënie lexuesve, në disa prej tyre me ulje të konsiderueshme (Tabela 1). 

                                                 
28 Po aty 
29 Peter Preston, E ardhmja mund te jetë online por..., http:// mapo.al/2012/12/18/e-ardhmja-mund-te-jete-
online-por  . Peter John Preston është një gazetar britanik dhe autor. Ai ka punuar për  The Guardian që 
nga viti 1963 dhe ishte redaktor i kësaj gazete për njëzet vjet, 1975-1995. Ai shkruan një kolonë një herë në 
javë tek Observer kryesisht për lajme rreth gazetave, lexuesit e tyre dhe (në përgjithësi) qarkullimit të 
pakësuar të gazetave. Ai është dhe kryetar i Shoqatës Britanike Editors Press,  
(http://en.ëikipedia.org/ëiki/Peter_Presto). 
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Numri i lexuesve të gazetave është zakonisht më i ulët në mesin e të rinjve që i japin më 
pak rëndësi medias së shtypur30.  
Rënia e numrit të lexuesve përvecse e lidhur me format e tjera të komunikimit masiv ka 
të bëjë edhe me shpenzimet për blerjen e gazetave që në një kohë krize ekonomike si ajo 
që ka goditur kryesisht Evropën pas vitit 2008 bëhet e konsiderueshme. ‘Një stërlinë në 
ditë për gazetën e preferuar çdo mëngjes, plus nja dy të tilla të dielën, plus një apo dy 
revista për familjen? Të themi 600 apo 700 paund në vit. Në mes të një shtrëngimi të 
madh financiar, dhe ky është zë jo i vogël në buxhet, sa më pak kopje të shiten – shto 
edhe katastrofa të llojit News of the World– aq më pak agjentë shtypi mund të mbijetojnë. 
Nuk është e lehtë të blesh diçka që nuk e gjen dot kollaj”, shkruan Peter Preston në një 
shkrim të Observer.  
 
Tabela1. Përqindja e lexuesve të rritur të gazetave të cilët kanë deklaruar se kanë lexuar 
të paktën një gazetë një ditë përpara anketimit 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Burimi: The evolution of the News and internet, OECD,  2010 
 
Së pesti, vazhdon ulja e të ardhurave nga reklamat: Kriza ekonomike dhe rënia e 
shpenzimeve për reklamat në print por dhe online në përgjithësi kanë krijuar probleme 
shtesë për gazetat më kryesore të cilat janë përballuar me rënie të forta të të ardhurave 
                                                 
30 “The evolution of the news and internet’, OECD,  2010, f.2 

Vendet dhe viti i 
anketimit 

2008  

Portugali 73 (2003)  85 
Suedi  87 (2005)  83  
Norvegji  86 (2003)  82  
Svicer  74 (2002)  80 
Finlandë  82 (2005)  79  
Danimarke  81 (2005)  76  
Austri  74 (2005)  73  
Gjermany  76 (2005)  71 (2009)  
Sllovaki  60  
Irlandë  55 (2002)  58 
Poloni 32 (2004)  58 
Belgjike  50 (2005)  54 
Ceki  50  
Slloveni  45 (2003)  49 
Hungari  46  
SHBA  55 (2001)  45 / 48  
Itali  40 (2002)  45 
Francë  45 (2005)  44  
Spanjë  41 (2005)  42 
Turkey  34 (2002)  31  
Greece  55 (2004)  12  
Russia  7 (2004)  11 
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nga reklamat (duke përfshirë edhe të përditshmet falas shumë nga të cilat janë mbyllyr), 
humbje e qarkullimit, mbylljen e gazetave dhe reduktim të stafit në redaksi në shumë 
vende të OECD. Struktura e të ardhurave në gazetat e përditshme në rang global përbëhet 
nga të ardhurat nga reklamat (print dhe online) në rreth 57% dhe nga shitja e gazetave në 
treg rreth 43 %31. Reklamat online deri në vitin 2009 përbënin vetëm 4% të totalit të të 
ardhurave të gazetave, ose vetëm  6% të të ardhurave totale nga reklamat. Megjithatë, 
pavarësisht shifrës së ulët, reklamat online patën një rritje të shpejtë krahasuar me një 
rritje negative të reklamave në letër, të cilat kanë filluar të bien që nga viti 2007. Këto të 
fundit në fakt në disa vende si në Danimarkë, Francë, SHBA, Hollandë filluan të bien që 
nga viti 2000, për të vazhduar me Italinë, Finlandën, Spanjën e Kanadanë në vitin 2007 e 
2008. 
 
Grafiku 2. Të ardhurat nga reklamat në gazetat me pagesë në disa prej vendeve të OECD 
si përqindje mes viteve 2004 dhe 2008 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Burimi: The evolution of the News and internet, OECD, 2010, f.29 
 
Kalimi i shpenzimeve për reklamat nga gazeta në letër në reklama online ka të ngjarë të 
jenë të qëndrueshme. Në vitin 2008, reklama në internet përbën deri në 20% të 
shpenzimeve totale të reklamës në vende të tilla si Britani, Suedi, Danimarkë, Norvegji, 
dhe rreth 10-15% në Australi, Kanada, Francë, Gjermani,  Poloni dhe Shtetet e 
Bashkuara. Midis 2004 dhe 2008, rritja e reklamave online erdhi kryesisht në kurriz të 
gazetave të shtypura dhe revistave. 
Një eksperte e medias shkruan në revistën e universitetit të Kardifit Journalism Practice 
se modeli i biznesit të medas tradicionale i bazuar dhe i varur fort nga të ardhurat prej 
botimit të reklamave nuk është duke funksionuar më tej dhe me siguri nuk mund të 

                                                 
31 PvvC, 2009a, http:// ukmediacentre.pwc.com 
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sigurojë të ardhura ashtu sic ka bërë në 60 vitet e fundit për median e shkruar dhe 
televizionin32.) 
 
Grafiku 3 Të ardhurat nga reklamat në gazetat amerikane, print versus online  
 

 
Burimi: The evolution of the News and internet, OECD, 2010, f.37 
 
Bettina Peters vijon më tej duke shtuar se përpara krizës aktuale ekonomike, një numër i 
madh platformash mediatike konkuronin për tregun e reklamave: gazetat, revistat, 
televizionet, tv me kabëll dhe satelit dhe site të panumërta interneti. Ndër të gjitha këto 
interneti ofron për një reklamues një model biznesi të ri  dhe më të mirë për ta. Ata mund 
të kontrollojnë audiencën e tyre sipas klikimeve dhe shikimeve mbi reklamë dhe jo 
thjesht nga një ekspozim i thjeshtë i saj që ofrohej prej medias tradicionale. Interneti 
ndërkaq ka krijuar kulturën e lajmeve falas. Ndërkaq edhe një numër i madh sitesh të 
medieve tradicionale ofrojnë lajme falas në faqet e tyre. Sipas saj, shumë konsumatorë të 
lajmit pyesin, pse atëherë, ne duhet të paguajmë për gazetat e printuara?  
 
Së gjashti, bie numri i të punësuarve në industri: Rënia e të punësuarve në industrinë e 
gazetave ka pas qënë një fenomen që në vitin 1997 për shumë vende të zhvilluara por ata 
kanë pasur një rritje të dukshme në vitin 2008, veçmas në disa vende anglishtfolëse si 
Britania e Madhe, SHBA por edhe në Hollande etj.  
 
Së shtati, shtohen titujt e gazetave falas: Që nga viti 2000 tregu i gazetave me pagesë 
është i sfiduar nga të përditshmet falas të cilat ndikuan në uljen e numrit të tirazhit të 
gazetave me pagesë si dhe uljen e reklamave tek këto gazeta. Të përditshmet falas kanë 
                                                 
32 Bettina Peters , The future of journalism and challenges for media development, Journalism Practice, 
Cardiff University, London 4:3, 268-273,. http://dx.doi.org/10.1080/17512781003760535. Bettina Peters 
është drejtore e zhvillimit në Fondacionin Thomson, dhe drejtuese e trainimeve ne gazetari dhe 
menaxhimin medias ne shumë vende në zhvillim apo tranzicion 
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një kosto prodhimi dhe shpërndarje më të ulët dhe mbështeten thjesht në të ardhurat e 
reklamave. Kanë kosto më vogla të produktit për shkak se kanë kosto shumë më të vogla 
fikse të cilat janë rezultat i strukturave relativisht të vogla, mbështeten në një punë të 
kufizuar gazetareske (në veçanti kanë zyra rajonale).  
Kjo lloj konkurrence bëri që një numër gazetash me pagesë në vendet e zhvilluara të 
fillonin botimin e gazetave falas më vete për të mos humbur reklamuesit si dhe për të 
mbështetur të ardhurat e tyre prej reklamave.  
Në vitin 2008, qarkullimi i përgjithshëm i të përditshmeve falas në OECD ishte rreth 30 
milionë kopje, gati një dyfishim nga viti 2004.  
Duke përshkuar momentet e krizës së gazetave në print studiuesi Peter Preston  shkruan 
për to se janë shkaktarët që kanë kontribuar më shumë  për rënien e tirazheve në Londër. 
“Shihni 750,000 kopje të Metro çdo mëngjes, plus 100,000 kopje të City AM, plus 
750,000 kopje të Evening Standard. Shikoni se ç’lexojnë njerëzit në tren apo autobus. 
Njerëzit nuk rrinë ulur me një iPad: në fakt, janë duke shfletuar një gazetë që nuk iu ka 
kushtuar asgjë. Nuk është se po mbaj leksionin e zakonshëm për vdekjen e gazetave. Po 
flas thjesht për shtypin falas që po i zë vendin shtypit të kushtueshëm”, thotë Peter 
Preston.33  
 
Tabela 2 Lista e dhjetë të përditshmeve falas me tirazhin më të madh në vitin 2008 në 
disa vende evropiane dhe Kanada 
 

1  Metro  Britani  1,362 
(milionë) 

2  Leggo  Itali  1,050 
(milionë) 

3  20 
Minutos  

Spanjë  948 mijë 

4  Que!  Spanjë  920 mijë 
5  ADN  Spanjë  868 mijë 
6  Metro  Itali  850 mijë 
7  City  Itali 840 mijë 
8  Metro  Kanada  840 mijë 
9  Metro 

Directo  
Spanjë  782 mijë 

10  Metro  Francë  733 mijë 
Burimi: The evolution of the News and internet, OECD, 2010, f.31 
 
Përfundime: 
Kriza e gazetarisë në print ka nisur fillimisht në vendet e zhvilluara për t’u shpërndarë më 
pas edhe në vendet e tjera. Shenjat e para të kësaj krize duken në SHBA dhe më pas u 
shtrinë në vendet kryesore të Evropës Perëndimore. Tiparet kryesore të kësaj krize janë: 
a) Rendja pas informacionit të personalizuar e cila ishte një lloj gazetarie e cila nuk kishte 
shumë lidhje me shkrimin tradicional të lajmit. Sipas kësaj prirjeje informacionet e 
                                                 
33 Peter Preston, “E ardhmja mund te jetë online por...”, http:// mapo.al/2012/12/18/e-ardhmja-mund-te-
jete-online-por   
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përditshme dhe të nevojshme përtej sensacionit i shmangeshin rutinës rutinës dhe lajmit 
bucitës. Pothuajse të gjitha gazetat më në zë në perëndim mbushën faqet e tyre me 
suplemente të cilat kishin informacione të dobishme rreth mjekësisë personale, shitjes së 
banesave, gatimit, përdorimit të ilaçeve dhe shumë lloj shërbimesh të tjera.  
Një trend i tillë mund të thirret përafërsisht me emrin “Daily Me”.  
b) Lulëzimi i informacionit falas: Pas viteve shumë fitimprurëse, botuesit e gazetave në 
shumicën e vendeve të zhvilluara u përballen me konkurrencën në rritje nga gazeta të 
përditshme falas që siguronin të ardhurat e tyre vetëm në reklama.  
c) Publikimi i lajmeve në internet. Lajmet filluan të publikohen në internet dhe njerëzit 
gjithnjë e më shumë i drejtoheshin atij jo vetëm për informacione të llojit të gazetës print 
por për një shumësi informacionesh të tjera që print nuk i siguronte dot për shkak të llojit 
të teknologjisë. Kjo u shoqërua më pas edhe më  rënien e të ardhurave nga reklamat si 
dhe rënie të lexuesve.  
d) Konsolidimi i shpejtë i gazetarisë qytetare: Natyra gjithëpërfshirëse dhe pjesëmarrëse e 
internetit ka rritur potencialin për forma të reja të lajmeve online.  
Pasojat e krizës së gazetave në tregjet perëndimore dhe vendet  tjera të zhvilluara janë:  
Së pari, rritja e tregut global të gazetave u ngadalësua në mënyrë progresive nga viti 2004 
deri në vitin 2007, një vit ku rritja ishte pothuajse zero për të vazhduar më pas me rritje 
negative që nga viti 2008.   
Së dyti, vërehet një ulje e titujve: Rënia e titujve të gazetave ka qenë e vazhdueshme për 
një numër vitesh apo edhe dekada në disa vende të OECD, por rënia u rrit me një 
shpejtësi më të madhe duke filluar nga 2000.  
Së treti, ka një ulje të qëndrueshme të tirazhit: Qarkullimi  ditor i gazetave në vendet e 
zhvilluara ka rënë nga 49% në vitin 2002 në 42% në vitin 2008. 
Së katërti, rënia e numrit të lexuesve: Në vitet 2000 rreth 20 nga 31 vendet e OECD-së u 
përballen me rënie lexuesve, në disa prej tyre me ulje të konsiderueshme. Numri i 
lexuesve të gazetave është zakonisht më i ulët në mesin e të rinjve që i japin më pak 
rëndësi medias së shtypur. Rënia e numrit të lexuesve përvecse e lidhur me format e tjera 
të komunikimit masiv ka të bëjë edhe me shpenzimet për blerjen e gazetave që në një 
kohë krize ekonomike si ajo që ka goditur kryesisht Evropën pas vitit 2008 bëhet e 
konsiderueshme. 
Së pesti, vazhdon ulja e të ardhurave nga reklamat: Kriza ekonomike dhe rënia e 
shpenzimeve për reklamat në print por dhe online në përgjithësi kanë krijuar probleme 
shtesë për gazetat më kryesore të cilat janë përballuar me rënie të forta të të ardhurave 
nga reklamat (duke përfshirë edhe të përditshmet falas shumë nga të cilat janë mbyllyr), 
humbje e qarkullimit, mbylljen e gazetave dhe reduktim të stafit në redaksi në shumë 
vende të OECD.  
Së gjashti, bie numri i të punësuarve në industri: Rënia e të punësuarve në industrinë e 
gazetave ka pas qënë një fenomen që në vitin 1997 për shumë vende të zhvilluara por ata 
kanë pasur një rritje të dukshme në vitin 2008 
Së shtati, shtohen titujt e gazetave falas: Që nga viti 2000 tregu i gazetave me pagesë 
është i sfiduar nga të përditshmet falas të cilat ndikuan në uljen e numrit të tirazhit të 
gazetave me pagesë si dhe uljen e reklamave tek këto gazeta. 
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1.1.2 Shfaqja e krizës dhe tiparet e saj në vendet e rajonit 
 
Edhe në vendet e rajonit të Ballkanit si dhe në disa vende të Evropës Qendrore kriza në 
median e shkruar është shfaqur pak vite pas shenjave të dukshme të saj në vendet 
perëndimore. Por ndryshe nga kriza në shtypin e perëndimit që shfaqet si krizë e rënies së 
reklamave, uljes së numrit te titujve dhe tirazheve, konkurencës së internetit dhe medieve 
online, kriza në Ballkan, tiparet e së cilës janë të parafërta shpesheherë me ato të disa 
vende të tjera në Evropën Qendrore ka edhe vecoritë karakterizuese të saj. Dy janë tiparet 
dalluese, e para ndikimi i politikës, e dyta pronësia e mediave që sjellin si pasojë rënia e 
profesionalizmit. 
Të dy këta faktorë, sic do ta shohim në vijim, herë pas here përmenden edhe si arsye 
kryesore për krizën në rajon ndërkohë që ato pothuajse nuk kanë kurrfarë ndikimi në 
krizën e medieve në perëndim. 
Një sondazh i publikuar në Setimes.com në korrikun e vitit 2012 përshkruan qartë situatën 
e rëndë të varësisë editoriale dhe mungesës së integritetit të medias në Europën 
juglindore. Përdoruesit e kësaj faqe lajmesh dhe artikujsh të gjatë për vendet e Ballkanit, 
Turqinë dhe Qipron u pyetën nëse qeveritë në vendet e Europës juglindore bëjnë presion 
mbi mediat për të manipuluar lajmet. Përgjigjet në këtë pyetje janë si më poshtë: 76 
përqind deklarojnë se kjo ndodh në mënyrë të rregullt dhe është e gabuar; 4,1 përqind 
përgjigjen se “po” qeveria ndërhyn në media por e bën këtë me qëllimin e mirë për të 
informuar qytetarët; 4,2 përqind mendojnë se “jo” ,ose ndodh shumë rralllë; 3 përqind 
mendojnë se kjo nuk ndodh asnjëherë34. 
Nuk ka dallim mes vëzhguesve të medias në rajon në përfundimin se politika është një 
faktor i fortë në cënimin e lirisë së medias dhe si rrjedhim I kësaj prodhohen faktorë të 
tjerë që inkurajojnë krizën e shtypit. 
“Shtypi ballkanik i ditëve të sotme është më shumë një zgjatim i politikës se sa 
përfaqësues i opinionit publik. Një pjesë e konsiderueshme e medias vazhdon të 
kontrollohet nga grupe të fuqishme politike. Në njëfarë kuptimi “Shtypi u bë pluralist, 
por jo i pavarur” dhe “Shtypi u bë i lirë, por jo i pavarur”, shkruan një emër i njohur i 
medias shqiptare, Remzi Lani35. 
Po Remzi Lani thotë se “nëse do të më kërkohej të ofroja dy fjalë kyçe për të përshkruar 
problemin themelor me të Cilin përballet media në Ballkanin e sotëm, këto fjalë do të 
ishin pa dyshim ripolitizim dhe klientelizëm. Në fakt, këto mund të shihen si dy anët e së 
njëjtës monedhë. Për të ndjekur dialektikën e marrëdhënies midis medias dhe politikës, 
mund të pohohet pa hezitim që gjatë dhjetëvjeçarëve të tranzicionit pas-komunist, 
politika ka ndikuar dhe i ka dhënë formë medias më shumë se sa media ka ndikuar dhe i 
ka dhënë formë politikës”36.  
Ajo cfarë përshkruan Remzi Lani për ndikimin politikës në median në Shqipëri, thuhet 
pothuajse me të njëjtat fjalë nga një studim për median bullgare. Në studim theksohet se 
në Bullgari si pasojë e krizës financiare ka një rënie në në cilësitë e lirisë dhe 
demokracisë së medieve në këtë vend. “Nuk ka më angazhim profesional dhe ruajtje të 
funksionit të medieve në mbulimin e temave me interes publik, duke u mbështetur në 
parimet e pavarësisë editoriale, pluralizmin e opinioneve dhe këndvështrimeve si dhe 
                                                 
34 setimes.com/cocoon/setimes/xhtml/en_GB/features/setimes/features/2012/07/24/feature-02 
35 Remzi Lani, “Media e Ballkanit - lost in transition’, 2012, http://institutemedia.org/balkan-r-lani.html 
36 Po aty 



 29

mungon investimi afatgjatë në burimet njerëzore”, shkruan Ognian Zlatev, një studiues i 
medias në Bullgari37.  
Ndikimi i politikës ka shkatuar rritjen e censurës dhe vetcensurës në media. Në Kosovë 
gazetarët kanë shenja të forta të vetcensurës. Shumë gazetarë përmbahen nga ndjekja e 
temave të caktuara nga frika ose  për të mbrojtur interesat e politike dhe ekonomike të 
medias apo biznesit  që financon atë media38.  
Gazetari tani është i mposhtur ose ka mundësi të mposhtet përballë cfarëdo presioni që 
vjen nga politika. “Perceptimi se gazetarët janë ‘djem të këqij’ që politikanët mund t’ua 
mbyllin gojën … është i përhapur. Ky është një lajm shkatërrues, dhe e vetmja gjë e keqe 
është se shoqëria nuk ka reaguar për këtë”, thotë për SETimes, Borka Rudiç, anëtare e 
Shoqatës së Gazetarëve të Bosnjës dhe Hercegovinës (BiH)39.  
Në tabelën 3 (shih më poshtë) shihet qartë se ka një progres në pavarësinë e medias në 
Ballkan nga politika por ky progres herë pas here është i kthyeshëm ose zëvëndësohet 
nga interferenca me bizneset financuese të cilat ushtrojnë të njëtin presion si edhe politika 
mbi pavarësinë dhe integritetin medias.  
“Media nuk është fitimprurëse, por shihen si fitimprurëse tërthorazi. Media bëhet 
fitimprurëse vetëm si mjet për të siguruar leje ndërtimi dhe favore të tjera nga qeveria. 
Me fjalë të tjera, në llogaritë e tyre, bilanci është në tërësi pozitiv,” thotë një aktivist i 
medias, cituar në raportin e organizatës spanjolle FRIDE mbi Shqipërinë në vitin 201040. 
Lidhja  e krizës së gazetave në rajon me pronësinë e mediave identifikohet si problem që 
në fillim të viteve 2000. Një studim i kryer nga Rrjeti i Europës Jug-Lindore për 
Profesionalizimin e Medias (SEENPM) në 17 vende ish-komuniste, përfshi të gjitha 
vendet e Ballkanit, arriti në disa përfundime interesante lidhur me pronësinë e medias dhe 
ndikimin e saj mbi pavarësinë dhe pluralizmin e medias41.  
“Nuk janë faktorët ekonomikë që vënë në lëvizje tregjet mediatike në Ballkan. Një numër 
relativisht i madh gazetash të përditshme erdhën në jetë me qëllim mbështetjen e 
interesave të caktuara politike. Disa pronarë blejnë organe të medias me qëllim që të 
sigurojnë mbështetje për linjat e tjera të bizneseve të tyre”, thuhet në këtë studim. 
Kërkimi i mësipërm arrin përfundimin që pronësia e medias në vendet ish-komuniste, 
përfshi Ballkanin, është e paqartë dhe jotransparente. Megjithëse në shumicën e vendeve 
të tilla ka legjislacion të miratuar që, përgjithësisht, është mjaft i përparuar, dhe që ndalon 
përqendrimin e pronësisë së medias në pak duar, individë të fuqishëm, shpesh me lidhje 
të dyshimta, mbizotërojnë gjithmonë e më shumë në tregun e medias, duke anashkaluar 
legjislacionin ekzistues. “Sipas sondazheve, pas partive politike, media është institucioni 
më jo-transparent në Shqipëri (shih institutemedia.org). Ndodh jo rrallë që i njëjti pronar 
(që interesin kryesor ka industrinë e naftës apo ndërtimit, në mënyrë tipike) të ketë në 
pronësi një gazete, të ketë aksione në një kompani televizive, të ketë kompaninë e vet të 
internetit, dhe sigurisht klubin e vet të futbollit. Ndërkohë që kjo mund të jetë përjashtim 

                                                 
37 Ognian Zlatev, “Footprint of Financial Crisis in the Media, Bulgaria country report”, Open Society 
Institute, Sofie, 2009. 
38 irex.org/system/files/EE_MSI_2010_Kosovo.pdf. f.59.   
39Bedrana Kaletovic, “Gazetaria në rajon nën presion” 
setimes.com/cocoon/setimes/xhtml/sq/features/setimes/blogrevieë/2012/07/14/blog-03 
40 “Democracy in Albania’, Tiranë, 2010, fride.org/publication/758/democracy-in-albania. 
41 Hrvatin dhe Petkovic, 2004,  f. 10 
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nga rregulli në disa vende, në Shqipëri, ky fenomen përbën rregullin”, shkruan Remzi 
Lani42.  
Drejtues të shoqatave të gazetarëve në Serbi dhe Kroaci thonë se është problem i madh 
fakti që kompanitë mediatike fshehin identitetin e pronarëve të tyre të vërtetë, duke 
krijuar mosbesim në mesin e publikut në drejtim të informacionit që ata botojnë. “Ata që 
paguajnë për reklamat drejtojnë gazetat. … Kjo është arsyeja pse në gazetat tona nuk 
ekziston një fjalë kundër bizneseve të mëdha. Një tjetër arsye është se gazetarët nuk kanë 
guximin dhe njohuritë për t’u marrë me tema të tilla”, citohen në artikullin e Setimes.com 
një portal lajmesh dhe artikujsh mbi Evropën Lindore me zyra qendrore në Gjermani dhe 
reporterë në të gjitha vendet e Ballkanit43.  
Me ndonjë përjashtim si Kosova apo Maqedonia, në shumë vende të rajonit nuk bëhet 
publike pronësia e medias e vecmas e medias së shkruar print dhe online.  
Kjo është një “modë” edhe në vende të tjera të Evropës. Në 9 nga 20 vende evropiane 
nuk është e mundur për publikun të mësojë se kush jane pronarët aktualë të medieve 
qoftë përmes ndonjë raportimi specifik të vetë medieve, qoftë përmes regjistrave të 
kompanisë. Në vetëm 6 nga 20 vende mund të sigurohet informacion për publikun nga 
ndonjë autoriteti i medias për  pronësinë e medias audiovizive, ndërsa për mediat e 
shtypura dhe online transparenca e pronësisë është e mundur në 2 vende44.  
Por ndonjëherë ndikimi i politikës dhe ai i pronësisë në krizën e medias zbehin kufijtë 
mes tyre duke furnizuar në të njëjtën masë njëri tjetrin për të përfituar favore nga media. 
Në një përmbledhje blogjesh lidhur me median në Ballkan botuar në Setimes.com në 
korrik të 2012 vihet theksi tek problematikat e krizës së medias në rajon të lidhura  
ngushtë me pronësinë dhe qasjen e pronarëve që kanë investuar në media. “Për shkak se 
shoqëria është e çorientuar, e tillë është dhe gjendja me mediat në tërë ish-Jugosllavinë”, 
shkruan artikulli. Shumë blogerë në BiH bien dakord me faktin se lajmi nuk zgjidhet në 
bazë të interesit publik pasi publiku është apatik dhe politikanët si Milorad Dodik 
përdorin fonde të konsiderueshme publike për të blerë mbështetjen e gazetarëve. 
“Është e çuditshme se për njerëzit e zakonshëm në Republika Srpska ky zhvillim nuk 
është i dyshimtë, por është bërë një dukuri normale. Dodik nuk mund të krahasohet as 
edhe me Millosheviçin: pasi ai ka futur një bllokadë totale mediale për këdo që është 
kundër tij,” thotë Cutura (blogist), i cituar nga artikulli i Setimes.com. Në të njëtin 
artikull citohet një tjetër blogist, kësaj here nga Serbia (Snjezana Milivojevic) që thekson 
financimin jo transparent shtetëror të medias dhe një mungesë efektive të mbikqyrjes 
publike si pika që dëmtojnë gazetarinë.“Kjo përzierje e ndërlikuar e parave dhe ndikimit 
dëshmon rreth nivelit të lartë të korrupsionit në mediat tregtare dhe publike … pasqyron 
ndikimin politik dhe financiar nga qendrat e pushtetit mbi median”, tha ajo45.  
Kovalenca jonatyrale mes biznesit dhe medias ka bërë që tregu të mos jetë albitri i sjelljes 
së medias në këto vende. Në fakt prej fillimit të viteve 2000 pothuajse nuk është më 
rregullator. 

                                                 
42 Remzi Lani, “Media e Ballkanit - lost in transitin”, 2012, http://institutemedia.org/balkan-r-lani.html 
43Bedrana Kaletovic, Gazetaria në rajon nën presion 
setimes.com/cocoon/setimes/xhtml/sq/features/setimes/blogreview/2012/07/14/blog-03 
44 Acces Info Europe, “Transparency of media ownership in Europe”, A report for the High-Level Group 
on Media Freedom and Pluralism, f.4. açess-info.org/. 
45 Bedrana Kaletovic,” Gazetaria në rajon nën presion” 
setimes.com/cocoon/setimes/xhtml/sq/features/setimes/blogreview/2012/07/14/blog-03 
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Një raport i OSI nënvizon faktin që sektori i tejngopur i medias në Serbi shkon përtej 
potencialit tregtar të ekonomisë dhe shumë organe të tjera mbijetojnë vetëm falë 
raportimit të anshëm. Konkurenca e padrejtë e bën të vështirë lulëzimin e gazetarisë së 
pavarur premtuese. Në fakt, media në Ballkan duket se funksionon në një fazë para-treg, 
duke pasur parasysh që termi ‘treg’ nënkupton ekzistencën e një sistemi, i cili në fakt 
mungon46.”  
 
Tabela 3 Liria e shtypit në Ballkan nga viti 2003 deri ne vitin 2009  

 
 
Burimi: Democracy Monitoring Report Albania, 2010, http://fride.org/publication/758/democracy-in-
albania.   
 
Duket se fondi mediatik i bollshëm  në Shqipëri, Maqedoni, Serbi, Mal të Zi dhe Kosovë 
nuk shpjegohet dot nga pikëpamja e logjikës së tregut. Shqipëria mban vendin e parë në 
Europë për nga numri i gazetave të përditshme për frymë (26 të tilla, në një vend me një 
popullsi prej afro 3.5 milionë banorë), por renditet e fundit në Europë kur bëhet fjalë për 
tirazhin e gazetave të përditshme për frymë, sepse në total, këto 26 të përditshme 
prodhojnë më pak se 100,000 kopje47. 
 
Tabela 4 Numri i mediave të shkruara në Shqipëri nga viti 2006-2009  
 
mediat 2006 2007 2008 2009 
Gazeta 
kombëtare 

25  24 23 26 

Gazeta lokale 4 4 4 5 
Të përjavshme 13 15 13 15 
Burimi: Thanas Goga, Footprint of Financial Crisis in the Media, Albania  country report, Soros,  
December 2009 
 
Sic shihet nga tabela 4, numri i titujve në Shqipëri ndryshon fare pak nga viti në vit, 
ndërkohë që në tre vitet më pas që nuk janë pasqyruar në tabelë ka rritje të titujve të 
gazetave gjeneraliste. 
 
 

                                                 
46 Remzi Lani, “Media e Ballkanit - lost in transitin”, 2012, http://institutemedia.org/balkan-r-lani.html 
47 Po aty. 
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Tabela 5 Numri i mediave të shkruara në Maqedoni nga viti 2006-2009  
Mediat 2006 2007 2008 2009 
Gazeta 
kombëtare 

12 13 13 13 

Të përjavshme 5 5 6 7 
Burimi: Roberto Belicanec, Footprint of Financial Crisis in the Media, Macedonia country report , Soros, 
December, 2009 
 
Edhe në Maqedoni numri i titujve të gazetave nuk ka ndryshuar, pavarësisht 
problematikave që shfaq shtypi i shkruar maqedonas qoftë në maqedonisht, qoftë në 
shqip e qoftë në turqisht. 
 
Tabela 6 Numri i mediave të shkruara në Serbi nga viti 2006-2009  
mediat 2006 2007 2008 2009 
Gazeta 
kombëtare 

na  Na 19 19 

Gazeta lokale 2 3 3 2 
Të përjavshme na Na 28 58 
Burimi: Dragan Kremer, Footprint of Financial Crisis in the Media, Serbia country report, SOROS, 
December 2009 
 
Në Mal të Zi numri i medieve të shkruara nuk ka ndryshuar nga viti ne vit por ai është i 
vogël në raport me titujt që janë në vendet e tjera të Ballkanit si Shqipëria, Serbia, 
Maqedonia. 
 
Tabela 7 numri i mediave të shkruara në Mal të Zi nga viti 2006-2009  
 
mediat 2006 2007 2008 2009 
Gazeta 
kombëtare 

4 4 4 3 

Të përjavshme 14 6 19 Na 
Burimi: Daniela Šeferovic, Footprint of Financial Crisis in the Media, Montenegro country report, 
SOROS,  December 2009 
 
Por ndërsa kanë specifikat e veta të krizës, mediat e Ballkanit janë të prekura nga të njëjta 
efekte të krizës së medias perëndimore sic janë rënia  tirazhit dhe shitjeve, rënia e 
reklamës dhe si rrjedhim ulja e numrit të punonjësve dhe rritja e ndjekësve të lajmeve në 
internet. 
Rënia e çmimit të reklamave, fushatat me çmim të lirë të marketingut, vonesat në 
rinovimin ose anulimin e kontratave vjetore etj tkurrën të ardhurat për median serbe gati 
përgjysëm. “Mediat e shkruara, të cilat janë burimi kryesor i raportimit në thellësi dhe 
analiza si dhe gazetat lokale janë më të dëmtuarat nga kriza. Byroja e Kontrollit të 
Tirazhit  themeluar kohët e fundit në Serbi, ka vërejtur një rënie në shitje deri në 13%  
për botimet e përditshme dhe 21%  për javoret vetëm për muajt maj, qershor të viti 2009 
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krahasuar me të njëjtën periudhë të një viti më parë”, thuhet në një raport të SOROS 
Serbi për mediat në vitin 200948.  
Edhe në Mal të Zi periudha e krizës financiare globale solli në skenë probleme të tilla si 
rënie të pagesave nga klientët e reklamave, varfërimin e burimeve njerëzore, shkurtimin e 
investimeve dhe reduktimin e mundësive për treg.  
“Tashmë reklamat në media kanë zbritur me 30 përqind, duke i detyruar mediat 
komerciale të mbahen nga mbështetja financiare e pronarëve të tyre. Donacionet e huaja 
ose janë tharë ose janë thjesht simbolike. Kriza solli falimentimin e njërës prej gazetave 
kombëtare ditore, Republikës (Pobjeda). Gazeta më e vjetër malazeze nuk ia doli të 
privatizohet dhe e ngarkuar fort me borxhe dhe numër të madh të punësuarish, 
falimentoi” , shkruan Daniela Seferovic, një eksperte në fushën e medias për një projekt 
të Soros-it për median rajonale49.  
Në Maqedoni nuk flitet aq shumë për rënie të reklamave dhe të të ardhurave por për 
konkurencë të medieve të reja që kanë shkaktuar krizën në mediat e shkruara. Qeveria 
publikon shumë reklama në të gjitha mediat dhe ka të ardhura për to por kjo nuk e ka 
shpëtuar nga kriza shtypin e shkruar ndërkohë që ka inkurajuar median vizive. “Mediat e 
shkruara kanë përjetuar në mënyrë të qëndrueshme rënie në shifrat e qarkullimit. Gazetat 
duket janë nën presion të madh nga konkurrenca prej medias së re, internetit. Faqet online 
të gazetave kanë vizitorë të njëtë me numrin e shitjeve të tyre në treg. Kultura e 
përdorimit të internetit është e fortë në Maqedoni (prej 2.000.000 banorë jo më pak se 
400.000 kanë profilet në Facebook), dhe kjo përbën një kërcënim për qëndrueshmërinë e 
mediave të vjetra ", vlerëson Roberto Belicanec, ish-gazetar dhe vëzhgues në shumë vite i 
medieve në Maqedoni50.  
Kriza në mediat e rajonit është shprehur edhe me rënie të cilësisë si mungesë raportimi 
me shtrirje të gjerë dhe dhënie informacioni prej të gjitha zonave apo për të gjithë zonat 
duek e shtrirrë marrjen apo penetrimin e tij edhe në hapësirat rurale apo të izoluara. Kjo 
ka cënuar larminë e informacionit duke e ngushtuar atë në diversitet dhe ngjyra. 
Duke përshkruar këtë situatë në Serbi, Dragan Kremer, thotë se kriza financiare  bëri që 
mediat të përqendrohen në raportimin e tyre vetëm në qytetet e mëdha e kryesisht nga 
Beogradi, duke pasur në shumicën e rasteve burime të gatshme në dispozicion, të tilla si 
agjencitë shtetërore të lajmeve, zyrat e marrëdhënieve me publikun apo zyrat e shtypit, 
deklaratat e  subjekteve politike apo administrative, dhe konferencat e shtypit. “Rezultati 
ka qenë uniformiteti në mbulim, reduktimi i diversitetit të informacionit, rënia nën 
ndikimin zyrtar, ndërkohë që zëra të pavarur, çështjet e minoriteteve, sektori i OJQ-ve 
dhe grupet e pamundura vendosen në periferi të medieve”, thekson Dragan Kremer.  
Për herë të parë në këtë punim përmendet rreziku i humbjes së integritetit të reporterëve 
përmes marrjes së ryshfetit gjatë procesit të gërmimit të lajmeve dhe raportimi.  Kremer 
shton se profesioni i kërkuar por i paguar keq i gazetarit po rrezikohet nga ryshfeti, 
gazetarët tanë emigrojnë për punë drejt zyrave të PR, dhe redaktorët e lajmeve duhet të 
përkulen gjithnjë e më shpesh ndaj interesave financiare të kompanive që pronësojnë këto 
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49 Daniela Šeferovic, “Footprint of Financial Crisis in the Media, Montenegro country report”, SOROS,  
December 2009 
50 Roberto Belicanec, “Footprint of Financial Crisis in the Media, Macedonia country report” , Soros, 
December, 2009 
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media të shkruara. “Edhe mediat më të njohura në Serbi kanë lënë mënjanë vizionin dhe 
idetë e tyre të mëhershme dhe po ripërcaktojnë modele të reja të biznesit ripërcaktim në 
mënyrë që të mbijetojnë në ndryshimin e peizazhit të medias globale”, shkruan Dragan 
Kremer51.  
Por humbja e integritetit ndodh edhe për arsye të tjera sociale që lidhet me pagat e 
gazetarëve, pagesat e sigurimeve apo nënshkrimi i kontratave të punës. Në Mal të Zi 
gazetarët konsiderohen të keqpaguar dhe shpesh punëdhënësit nuk u mbulojnë sigurimet, 
një fenomen ky që është tipik edhe për Shqipërinë. 
Në disa vende të rajonit efektet e krizës lexohen edhe tek rënia e besimit te mediat e 
shkruara dhe tek gazetarët.  Sipas “Trust Media” , një projekt hulumtues, i kryer në vitin 
2009 nga Fakulteti i Shkencave Politike të Universitetit të Zagrebit dhe qendra e pavarur 
kërkimore Media METAR “kroatët besojnë më shumë te Kisha Katolike se çdo 
institucion tjetër (3.44), më pas akademikët dhe shkencëtarët e vendit, institucionet 
arsimore, vijojnë ushtria, me kreun e tyre politik të preferuar. Mediat vendase dhe 
gazetarët vijnë pas gjithë këtyre”52. 
Ndërsa në Bosnjë Hercegovinë një matje e kryer që në vitin 2006 tregoi se “një e treta e 
popullsisë në këtë vend nuk i lexon gazetat fare, 43 për qind i lexon gazetat rrallë, që do 
të thotë se edhe tirazhi duhet të jetë shumë i vogël. I njëjti studim vë në dukje se të 
përditshmet lexohen kryesisht nga njerëz të moshës së mesme dhe të moshuar”53.  
Kriza ka sjellë në rend të ditës edhe një problem tjetër, kësaj here që lidhet me vetë 
reporterët si kontribues në krizë. Gazetarët janë pa përvojë, nuk trainohen dhe nuk i 
nështrohen kurrikulave të nevojshme të profesionit duke sjellë farvërimin e 
profesionalizmit dhe profesionistëve në gazetarinë e shkruar.  
Në Kosovë referuar raportit të IREX për vitin 2012 ndër të tjera vihet theksi te 
profesionalizmi i ulët i gazetarëve. “Pjesa më e dobët e medias në Kosovë është mungesa 
e gazetarëve profesionistë. Konsultimi me burime të ndryshme e kryerja e kërkimeve të 
nevojshme prej vetë gazetarit janë në stadarte të ulëta. Ka gazetarë të mirë dhe 
profesionalë, por standartet profesionale janë përgjithësisht shumë të ulëta dhe nuk po 
përmirësohen”54.  
Citimi i pavend është një problem i zakonshëm. Shumë gazeta nuk citojnë burimet e tyre, 
dhe e njëjta gjë është e vërtetë me lajmet online. Gazetarët gjithashtu navigojnë në 
agjencitë ndërkombëtare të lajmeve, por edhe në këto raste ato nuk citohen saktësisht55.  
 
Përfundime:  
Dy janë tiparet dalluese të krizës së medieve në rajon, e para ndikimi i politikës, e dyta 
pronësia e mediave që sjellin si pasojë rënia e profesionalizmit. 
Kërkimi i mësipërm arrin përfundimin që pronësia e medias në vendet ish-komuniste, 
përfshi Ballkanin, është e paqartë dhe jotransparente. Kovalenca jonatyrale mes biznesit 
dhe medias ka bërë që tregu të mos jetë albitri i sjelljes së medias në këto vende. Në fakt 
prej fillimit të viteve 2000 pothuajse nuk është më rregullator. 
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Ndikimi i politikës ka shkatuar rritjen e censurës dhe vetcensurës në media. 
Drejtues të shoqatave të gazetarëve në Serbi dhe Kroaci thonë se është problem i madh 
fakti që kompanitë mediatike fshehin identitetin e pronarëve të tyre të vërtetë, duke 
krijuar mosbesim në mesin e publikut në drejtim të informacionit që ata botojnë. 
Me ndonjë përjashtim si Kosova, Shqipëria apo Maqedonia, në shumë vende të rajonit 
nuk bëhet publike pronësia e medias e vecmas e medias së shkruar print dhe online. 
Por ndërsa kanë specifikat e veta të krizës, mediat e Ballkanit janë të prekura nga të njëjta 
efekte të krizës së medias perëndimore sic janë rënia  tirazhit dhe shitjeve, rënia e 
reklamës dhe si rrjedhim ulja e numrit të punonjësve dhe rritja e ndjekësve të lajmeve në 
internet. 
Kriza në mediat e rajonit është shprehur edhe me rënie të cilësisë si mungesë raportimi 
me shtrirje të gjerë dhe dhënie informacioni prej të gjitha zonave apo për të gjithë zonat 
duek e shtrirrë marrjen apo penetrimin e tij edhe në hapësirat rurale apo të izoluara. Kjo 
ka cënuar larminë e informacionit duke e ngushtuar atë në diversitet dhe ngjyra. 
Është evident rreziku i humbjes së integritetit të reporterëve përmes marrjes së ryshfetit 
gjatë procesit të gërmimit të lajmeve dhe raportimi, sidomos në Serbi.  Por humbja e 
integritetit ndodh edhe për arsye të tjera sociale që lidhet me pagat e gazetarëve, pagesat e 
sigurimeve apo nënshkrimi I kontratave të punës. Në Mal të Zi gazetarët konsiderohen të 
keqpaguar dhe shpesh punëdhënësit nuk u mbulojnë sigurimet, një fenomen ky që është 
tipik edhe për Shqipërinë. 
Kriza ka sjellë në rend të ditës edhe një problem tjetër, kësaj here që lidhet me vetë 
reporterët si kontribues në krizë. Bëhet fjalë për rënie të standardeve të profesionalizmit 
të gazetarëve. 
 
1.1.3 Shfaqja e krizës në Shqipëri  
 
1.1.3.1 Kriza në shtypin shqiptar, tiparet e krizës 
Për ta përshkruar më mirë rrugën drejt krizës aktuale të shtypit të shkruar kemi zgjedhur 
ta konsiderojmë shtypin shqiptar të tranzicionit në dy periudha; e para 1991-1997; e dyta 
1997-2012.  
Kjo ndarje mbështet në ndryshime cilësore të pronësisë mbi median në të dy periudhat. 
Në të parën dominon pronësia partiake dhe inisiativa e gazetarëve për të ngritur media; 
ndërsa në të dytën dominon pronësia e bizneseve mbi median. 
Vetë gazetat për periudhen e parë po i ndajmë në katër grupe varësisht prej faktit nëse 
pronarë janë  partitë politike, vetë gazetarët, biznesi dhe një grup tjetër fare i vogël I 
katërt, mediat “e ardhura”.  
Nuk do të marrim në konsideratë të gjitha gazetat por vetëm disa që përmbushin më fort 
disa kritere rreth shqyrtimit tonë, si një kohë e pranueshme e egzistencës në treg, profili 
kryesisht politik i medias ose gjeneralist dhe një strukturë organizative që përkon me 
nevojat e një gazete të përditshme afatgjatë (Kur flasim për strukturë organizative kemi 
parasysh drejtuesit e gazetës, një numër i mjaftueshëm reporterësh, katër apo më shumë, 
sektorët e financës, marketingut dhe menaxhimit të gazetës, një redaksi, facilitete të tjera 
si kompjutera, telefon , faks et).  
Ky lloj klasifikimi është i bazuar në njëfarë mase në klasifikimin që ka bërë prof. Artan 
Fuga tek libri “Media, polika shoqëria” ku i ndan ato në gazeta të partive politike të 
përfaqësura në Kuvendin e Shqipërisë, gazeta të partive politike që nuk janë përfaqësuar 
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në Kuvendin e  Shqipërisë, gazeta politike lokale që dolën në Tiranë, gazeta të shoqatave 
politike, shoqërore e kulturore, gazetat e institucioneve shtetërore, gazeta të pavarura me 
natyrë politike, gazeta të huaja të botuara në gjuhën shqipe, gazeta humoristike, gazeta 
sportive, gazeta erotike, gazeta-fakte të ndryshme, revista fetare, gazeta letrare e artistike 
si dhe përcakton peshën e Secilit grup në tregun shqiptar56.   
1. Gazetat me pronarë partitë politike ose grupime sociale dhe fetare; Rilindja 
Demokratike, Zëri i Popullit, Republika, Alternativa SD, Bota Socialdemokrate, Aleanca, 
Kombi, Sindikalisti, Pasqyra, Liria, Balli i Kombit, Atdheu, E djathta, E Djathta 
Kombëtare, Demokracia, Flatra, Tribuna Demokratike, 24 orë, Kosova, Camëria, E 
përshtatshme, Drita, Art, Jehona, Shkëndia, Drita islame, Ngjallja etj. (Janë përfshirë në 
këtë grup edhe gazetat e organizatave sindikaliste, sociale, politike apo fetare për shkak të 
mënyrës së njëjtë të financimit dhe komunikimit editorial mes pronarëve dhe gazetës). 
2. Grupi tjetër i gazetave me pronarë-gazetarë; Koha Jonë, AKS, Albania, Dardania, Dita 
Informacion, Populli Po, etj. Në këtë periudhë po konsiderojmë edhe një aneks, gazeta e 
financuar nga biznesi si Aleanca Nacionale. 
3.Grupi tjetër ishin mbetjet nga gazetaria e diktaturës Bashkimi, Zëri i Rinisë, Zëri i 
Popullit dhe gazeta të institucioneve shtetërore si Ushtria dhe koha, Mësuesi, Lajmi i 
Ditës, Albapol etj (Albapol u hap si gazetë e ministrisë së Rendit në vitin 1991 dhe u 
mbyll në verën e vitit 1992). Disa prej tyre në pak vite pas tranzicionit u mbyllën 
(Bashkimi, Zëri i Rinisë) ndërsa gazeta ZP mbijetoi për shkak se ishte gazetë zyrtare e 
PS-së dhe për shkak të kësaj mbijetese përfshihet edhe në grupin e parë.  
4. Një grup i katërt, ishin gazeta të “importuara” në Tiranë të cilat ndikuan në rritjen e 
profesionalizmit të gazetave vendase dhe nuk pasqyronin detyrimisht vullnete politike, 
Rilindja (e Prishtinës), Gazeta Shqiptare.  
Katër grupet e mësipërme përbënin një mundësi të mirë për të krijuar një treg mediatik të 
qëndrueshëm e të besueshëm. Ishin gazeta me frymëzime të ndryshme, me mundësi për 
të gjetur secila lexuesin e vet dhe të mjaftueshme për një treg të vogël si ai shqiptar.  
Por, me përjashtim të tri gazetave që u përkasin ose u përkisnin partive politike, si dhe 
gazetës Koha Jonë  nga grupi i dytë e Gazetës Shqiptare nga grupi i katërt të gjitha të 
tjerat janë mbyllur.  
Gazetat me kalimin e kohës nuk funksionuan në treg e bashkë me to janë zhdukur apo 
zvogëluar edhe një pjesë e aktorëve të tregut mediatik si politikanë, gazetarët, grupet e 
interesit të lidhura me këto media apo bizneset prej të cilave kishin lindur.  
Të parat që u goditën nga tregu ishin gazetat e traditës të cilat nuk bënë shumë rezistencë. 
Konkretisht, Bashkimi në fillim e më pas Zëri i Rinisë u mbyllën për shkak të mungesës 
së financimeve; ndërkaq lexuesit tradicionalë të tyre ishin shpërndarë në media të tjera.  
Edhe Bashkimi edhe Zëri i Rinisë ishin të modeluara sipas një sistemi të vjetër, shumë 
gazetarë, investime të sigurta dhe një hierarki editoriale të ngjeshur. Ky lloj organizimi 
filloi të mos funksiononte më. Të dy gazetat dolën si organe të pavarura. Bashkimi u 
mbyll shumë më shpejt, ndërsa Zëri i Rinisë pas disa eksperimenteve editoriale dhe 
kryesisht nën presionin e korenteve të ndryshme politike, u mbyll në vitin 1995. 
Më pas dolën nga tregu ato gazeta që kishin në pronësi gazetarët. Dardania, e themeluar 
nga një gazetar u mbyll për shkak të mungesës së financimeve, pas katër vitesh në treg, 
fillimisht me emrin Shkelzeni dhe më pas Dardania; Dita Informacion, e themeluar nga 
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dy gazetarë u mbyll për shkak të financimeve në vitin 1997; gazeta Populli Po e 
themeluar nga dy gazetarë u mbyll po ashtu për shkak të financimeve. Dy të fundit ishin 
gazeta me politika editoriale afër opozitës së atëhershme. Populli Po u ankua disa herë 
për presion nga ana e pushtetit dhe dy drejtues të saj u dënuan nga gjykata ose u detyruan 
të paraqiten në seanca të shpeshta gjyqësore. 
 
Deri në vitin 1997 u mbyllën edhe disa gazeta partiake. Fillimisht nuk doli më gazeta 
Albania (1992) organ i Partisë Ekologjike duke paralajmëruar edhe largimin e kësaj 
partie nga skena. Një vit më pas ndërpreu botimin gazeta Kombi (1993), organ i partisë së 
Unitetit Kombëtar, në të njëjtën periudhë u mbyll gazeta Atdheu i partisë së Legalitetit, 
dhe më pas (1997) edhe gazeta Balli i Kombit për shkak se partia Balli Kombëtar u nda 
në dy pjesë si dhe pati rënie elektorale; Më 1996, pas zgjedhjeve parlamentare të atij viti, 
PSD ndërpreu botimin e gazetës së vet, Alternativa SD.  
 Sindikalisti u mbyll më 1996 bashkë me rënien e ndikimit të sindikatave në jetën politike 
të vendit. Një parti e diasporës hapi në Tiranë gazetën Flamuri i Arbërit në vitin 1992 e 
cila pasi nxori disa numra u mbyll brenda atij viti. Ndërkaq në vitin 1993 u hap gazeta  
Aleanca, gazetë e partisë Aleanca Demokratike, një ish fraksion i PD-së i ndarë prej saj 
në vitin 1992, për t’u mbyllur pas më pak së dy vitesh.  
Dy gazeta lokale të partive kryesore politike PD e PS respektivisht Tribuna Demokratike 
dhe 24 orë patën fat të ndryshëm. E para për shkak se ishte e partisë në pushtet qëndroi 
deri në vitin 1996 por edhe falë profesionalizmit që vihej re pas vitit 1994, ndërsa tjetra 
doli disa muaj në vitin 1992 dhe nuk u shfaq më. Një gazetë tjetër Flatra e forumit rinor 
të Partisë Republikane u botua deri në vitin 1992, por u mbyll shpejt, për shkak se partia 
kishte ndërkaq gazetën Republika, e pozicionuar mirë në treg dhe që ishte e mjaftueshme 
për një parti të vogël si ajo Republikane57.  
Pothuajse të gjitha gazetat që nuk i qëndruan dot tregut ishin të lidhura fort pas partive 
politike përkatëse që i kishin themeluar ato ose që i financonin. Me rënien e ndikimit të 
këtyre partive politike, ra edhe ndikimi i gazetave si dhe shëndeti i tyre financiar duke u 
mbyllur. Por, për disa gazeta të tjera, fakti se ishin të lidhura në politika editoriale dhe 
varësi organizimi me parti të caktuara politike përbënte thelbin e mbijetesës së tyre, sic 
ishin RD dhe ZP. 
Përvec Koha Jonë, Albania, Dita, Populli Po dhe Dardania pati të paktën dy tre 
iniciativa të tjera për të hapur gazeta nga gazetarët. Doli vetëm në një numër më 1992 
gazeta Observer e pavarur, gjeneraliste dhe në dy tre numra gazeta Europa, gjeneraliste.   
Edhe e vetmja gazetë e themeluar nga biznesi në këtë periudhë (1994), Aleanca nacionale 
doli nga tregu dhe falimentoi në vitin 1996.  
Dy gazetat e ardhura Gazeta Shqiptare dhe Rilindja dolën rregullisht pa u përfshirë në 
skemat e shtypit vendas. Gazeta Shqiptare ishte më agresive dhe synonte treg. Ia doli të 
jetojë me të ardhurat e veta. Ndërsa gazeta Rilindja nuk kishte sukses të madh në tregun 
shqiptar, sa kishte ndikim politik, por ishte gazetë monopol në Kosovë, Maqedoni dhe 
diasporë duke siguruar të ardhura të mjaftueshme për të mbajtur redaksinë në Tiranë.  
Pas vitit 1997 futen me një ritëm të besueshëm biznese në tregun e shtypit të shkruar.  
Gazetarët nuk janë më themelues apo sipërmarrës. Ata nuk guxojnë të futen në këtë garë 
por edhe kur e provojnë nuk funksionon. Për një periudhë të shkurtër doli në treg gazeta 
ABC me një format novator por nuk ia doli dhe u mbyll pas pak muajsh. Gazetat më 
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pronarë gazetarë që i mbijetuan fazës së parë si Albania dhe Koha Jonë shfaqin probleme 
të reja për mediat e tyre. Koha Jonë, një gazetë afër së majtës, zgjerohet si kompani 
mediatike me disa produkte pas shëndoshjes financiare me ardhjen e  PS-së në pushtet në 
vitin 1997, por duke filluar nga viti 2000 drejtuesit e saj i shesin mediat njëra pas tjetrës. 
Albania, që ishte themeluar si gazetë e djathtë, ndryshon politikat editoriale në vitin 1999 
dhe në të njëjtën kohë paraqet vështirësi financiare. Pas kësaj kompania përfshihet në 
biznes çfarë ia lehtëson daljen prej krizës financiare, por jo prej pasojave të krizës, ndarja 
me lexuesin tradicional. Në pak vite edhe Koha Jonë, edhe Albania, që ishin  dy shtyllat 
kryesore të medias së shkruar në vitet 1994-2000 humbasin pozicionin, duke u lënë 
vendin gazetave me pronësi biznese që në origjinë. Kështu me ndonjë përjashtim (gazeta 
Tema dhe gazeta 55), në dhjetë vitet e fundit zhduket sipërmarrja në media nga gazetarët. 
Ndërkohë, edhe ata që kanë ngelur nuk janë më drejtues mediash por drejtues të 
kompanive që finacojnë mediat.  
 
Periudha tjetër e cila shënon futjen e financimeve të  biznesit në gazeta nis në vitin 1997 
me hapjen e gazetës Shekulli, i cili ishte i pari investim i qëndrueshëm nga gazetë nga një 
kompani private më një biznes të diversifikuar në industri, tregëti dhe komunikacion. 
Ky moment shënon pikë kthese në tregun e gazetave ku nis e rritet vit pas viti financimi i 
bizneseve në gazeta gjeneraliste, bie pesha e gazetave partiake ose një pjesë e tyre 
mbyllen dhe nis dobësimi i qëndrueshëm i gazetave me pronarë gazetarë që 
vetfinancoheshin nga shitja e gazetës dhe reklamat. 
Përgjithësisht gazetat në këtë periudhë ndahen sipas pronësisë në tre  grupe: 
1. gazetat e financuara nga bizneset si Shekulli, Ballkan, Sot, Korrieri, Dita, Panorama, 
Ekspres, Metropol, Tirana Observer, Telegraf, Standard, Shqip dhe së fundi Mapo. 
2. gazetat e pavarura, pronë e gazetarëve; Koha Jonë, Albania, Tema, 55 (si dhe një aneks 
Rilindja dhe Gazeta Shqiptare). 
3. gazetat partiake: RD, ZP, Republika, Integrimi. 
Futja e biznesit në tregun e medias erdhi për dy arsye kryesore: së pari përmes medieve 
bizneset arrinin të realizonin influenca tek politika duke siguruar përfitime dhe ndërkohë 
mediat shërbenin për të mbrojtur bizneset e tyre shpeshherë me shumë probleme në 
raport me ligjet shqiptare. Bizneset me mediat në krah ishin shumë të suksesshme dhe në 
fare pak vite arritën të kishin në zotërim apo të konsolidonin një pjesë të mirë të 
industrisë së ndërtimit, turizmit, industri të tjera fitimprurëse si prodhimi i birrës, 
transporti urban etj. 
Shekulli nisi botimin në fund të vitit 1997. Ajo u konsolidua shpejt në treg duke ndjekur 
politika ekspansioni në marketing si ulje e çmimit të shitjes, organizim të dhomës së 
lajmeve me kosto të reduktuara (reporterët shkruanin dhe faqosnin artikujt e tyre), 
politika të qarta editoriale. Katër vjet më pas si një kombinim mes biznesit dhe 
gazetarëve krijohet gazeta Korrieri (mars 2001), e cila shfrytëzoi shumë mirë rritjen e 
tregut të reklamave në Shqipëri e vecmas reklamave shtetërore duke patur një periudhë të 
qetë dhe të shëndetshme financiare prej gati pesë vitesh.  
Nga viti 2000 deri në vitin 2007 u krijuan pothuajse të gjitha gazetat e pavarura të 
biznesit. Brenda një kohe të shkurtër pas hapjes së gazetës Korrieri, sërish biznesi tregon 
fuqinë e vet si aktor në tregun e medias së shkruar duke rihapur gazetën Dita nën 
financimin e disa prej bizneseve më të mëdha e më të njohura në vend.  
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Po ato muaj një kompani ndërtimi hapi gazetën Sot duke thirrur në redaksi një staf me 
profesionistë, paga të larta dhe kushte të mira pune. Kjo lumturi zgjati pothuajse një vit. 
Pronari i gazetës më pas largoi nga puna një nga një të gjithë gazetarët me paga të larta, 
reduktoi redaksinë në katër pesë reporterë të rinj dhe me paga të ulëta, dhe prej gati 
gjashtë vitesh ai është edhe kryeredaktor i kësaj gazete.  
Ndërkaq një tjetër kompani biznesi hapi gazetën Ballkan e cila dy vjet pasi doli në treg, 
me një fushatë të fortë financimi ia doli që për disa muaj të ishte gazeta më e shitur në 
Shqipëri. Por vetëm disa muaj. Në këtë periudhë kompania mori ndër të tjera dhe një 
koncesion të transportit publik. Nga ajo periudhë Ballkan nuk pa ditë të mbara megjithëse 
qëndroi në treg çdo ditë deri në vitin 2010. Pas këtij viti ajo del dhe mbyllet herë pas 
here. Në vjeshtën e vitit 2002 një grupim prej tri biznesesh  themeloi gazetën Panorama. 
Brenda një kohe të shkurtër njëri nga bizneset shkëputet prej financimit të saj, ndërsa 
katër vjet më vonë shkëputet edhe tjetri. Sot Panorama ka një pronar dhe është gazeta më 
e madhe në treg. Ekspres, u krijua prej një biznesi që lidhej me industrinë e 
shtypshkrimeve. Pas gati një viti gazeta u mbyll për mungesë financimi. Në vitin 2004 u 
krijua nga një biznes ndërtimi, gazeta Metropol, me mjaft ambicie për të zënë vend të 
rëndësishëm në tregun mediatik shqiptar. Në dy vite arriti të rreshtohej me katër gazetat e 
para në treg. Fill më pas pronari ndryshoi strukturën e gazetës, uli shpenzimet dhe largoi 
gazetarët më të paguar. Ajo ende është në treg por me një tirazh, ndikim dhe shitje 
modeste.  Tirana Observer u krijua në vitin 2005 nga një biznes ndërtimi dhe ende 
vazhdon të jetë në treg sërish me një tirazh modest. Po nga biznesi u krijua më 2007 
gazeta Telegraf e cila ka pas dy biznese, njëri prej tyre është biznes ndërtimi. Njëri nga 
pronarët është edhe kryeredaktor i kësaj gazete. Në vitin 2005 dy biznese gazeta krijuan 
gazetën Standard, e cila fillimisht pati një strukturë të mirë të dhomës së lajmeve dhe 
marketingut. Në pak muaj ajo u financua në shuma të konsiderueshme parash ndërsa më 
pas drejtuesit e saj hynë në tratativa për të krijuar një bashkim me gazetën Metropol, i cili 
nuk u finalizua. Në këtë kohë një prej financuesve u largua nga gazeta ndërsa hyri një 
tjetër ndërtues me afro një të tretën e  aksioneve. Që prej atëherë ajo gazetë është pak e 
financuar dhe pa struktura dhe funksionim normal prej gazete. Gazeta Shqip hyri në treg 
në vitin 2006 e financuar nga grup biznesesh mes tyre edhe Top Media. Ajo kishte një 
strukturë klasike të një gazete të përditshme, me kosto të lartë të produktit. Pavarësisht 
financimit afatgjatë ajo mbetet me një tirazh dhe ndikim modest, megjithëse sot 
rreshtohet ndër katër gazetat e para në treg. Në vitin 2010 hyri në treg gazeta Mapo e 
financuar nga një universitet privat. Kishte një strukturë editoriale dhe menaxhimi të 
qëndrueshme. Në pranverë të vitit 2013 ajo dha shenjat e para të krizës së botimit në 
print. Gazeta reduktoi faqet dhe premtoi se do të shërbente më mirë në versionin saj 
online58. 
Pikërisht atëherë kur mendohej se nuk do të kishte më gazeta të reja të shtypura, dy të 
tilla janë krijuar që nga viti 2011. Në vjeshtën e këtij viti u themelua gazeta 
Shqiptarja.com prej ish drejtuesve të Gazetës Shqiptare dhe në vjeshtën e vitit 2012 u hap 
gazeta Dita, e vetmja gazetë pa një pronar apo financim të shpallur, por e financuar.  
Edhe pse për gati dhjetë vjet biznesi shqiptar ka mbetur i paprekur në këtë treg duke 
treguar se ka një interes të madh për shtypin e shkruar, ka plot shenja se edhe ai është i 
përkulshëm. Pjesa më e madhe e gazetave të sipërpërmendura shiten në një tirazh të 
vogël ndërsa disa gazeta të biznesit tashmë kanë falimentuar dhe janë mbyllur; si gazetat 
                                                 
58 Vëzhgime në arkivin e Bibliotekës Kombëtare nga autori, S.N. 
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Korrieri, Ekspres, dhe herë pas here Ballkan. Po ashtu është mbyllur edhe gazeta 
Albania59. 
Kriza në vendet perëndimore preku në fillim gazetat e përditshme gjeneraliste me një 
rënie prej 25 për qind nga viti 1985 deri në vititn 2000 dhe më pak atë lokal me një rënie 
prej vetëm 15 për qind për të njëjtën periudhë kohore60.  Por në Shqipëri ka ndodhur 
ndryhse. Në fund të viteve ’90 pothausje nuk numëroheheshin më shumë se dy tre gazeta 
lokale me publikim jofrekuent nga rreth 34 të tilla që ishin në vitin 1993. Ato 
falimentuan. “Ndërsa shtypi kryesor i vendit kishte garantuar përmirësimin e shfaqjes së 
tij grafike , shtypi lokal dhe rajonal mbeteshin një hap pas. Për shkak të konkurencës nga 
shtypi qendror, nuk kishte të ardhura nga shitja por pak nga reklama dhe në raste të 
veçanta donacione nga fondacione të huaja”61. Në fund të vitit 2012 numërohen 18 gazeta 
gjeneraliste të përditshme kombëtare, dhe vetëm dy gazeta lokale. Afro 90% e tyre 
dominohen nga biznesi duke përkufizuar kështu edhe natyrën e pronësisë së mediave të 
shkruara në vend. Shumica prej tyre kanë të gjitha të dhënat për të falimentuar por nuk 
falimentojnë. Njësoj si ato që tashmë kanë dalë nga tregu një pjesë e tyre kanë tirazh të 
vogël, pak të ardhura nga shitja apo reklama, pothuajse aspak të ardhura nga publikimi 
online.  
Qarkullimi dhe numri i kopjeve të shitura të gazetave që aktualisht është në treg nuk 
bëhen publike. Por burime të ndryshme flasin se totali i gjithë gazetave (jo vetëm 
gjeneraliste por edhe atyre sportive apo soft) besohet të mos shkojë përtej 80.000 kopjeve 
ndër të cilat gazeta që shitet më shumë në ditën e saj më të mirë në treg, ka një qarkullim 
rreth 20.000 kopje.  
Politikat editoriale nuk janë afatgjata dhe dominohen nga interesat e ditës së bizneseve që 
i mbajnë gjallë. Ose në rast se janë afatgjata në kuptimin e linjave ideologjike, brenda 
këtyre linjave operojnë me diversitete në terma kryesisht joprofesionalë por interesash. 
Studiuesi i medias dhe filizofi i njohur shqiptar Artan Fuga duke përshkruar raportet mes 
medias dhe politikës në librin e tij “Media politika dhe shoqëria” nuk mohon ndikimin e 
madh të medieve në shoqëri edhe pse raportet me politikën janë të deformuara por 
përshkruan mekanizmin e këtij ndikimi i cili nuk kalon direkt nga media tek qytetarët dhe 
politika por me ndërmjetës. “Mediat në Shqipërinë postkomuniste ndikojnë së tepërmi 
mbi shoqërinë, por thuajse gjithmonë duke u ndërmjetësuar nga politika. Politika sociale, 
biznesi , marrdhëniet pronësore, tregu, marrdhëniet me vendet fqinje etj., si dhe 
komponentë të jetës shoqërore, ndikohen nga mediat në mënyrë të tërthortë dhe jo të 
drejtpërdrejtë. Mediat ndikojnë mbi elektoratin, i cili, në caste të caktuara ka bërë 
zgjedhjet e tij politike. Marrdhënia nuk është për shembull media-tregti, por media-lexues 
(elektorat)-vendim politik-tregti”62. Për Fugën duket se ky raport është aq bashkëpunues 
sa ai konkludon se “mediat mediatizojnë politikën, sikurse politika mediatizon mediat”.  
Në përjekje për të shprehur lidhjen e fortë të gazetave me politikën një raport mbi 
zhvillimin e medias dixhitale në Shqipëri i fondacionti Soros teksa flet për shtypin e 
shkruar përpiqet të ndërtojë një klasifikim të gazetave në “gazeta mainstream, gazeta 

                                                 
59 Po aty 
60 Francis Balle, “Mediat dhe shoqëritë”, Papirus, Tiranë, 2011,  f.79, perkthT.Nakuci, S.Pasho, M. Marku. 
Medias et societes, b.15, Montchrestien, Paris, 2011 
61 Aleksander Cipa “Si lind dhe shuhet shtypi lokal”, Media Shqiptare, AMI, IREX, SOROS, Tiranë, janar 
mars 1999, f. 59. 
62 Artan Fuga, “Media, polika shoqëria”, Dudaj, Tiranë,2008, f.28.  
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partiake, gazeta sportive dhe gazeta që mbështesin hapur krahë të ndryshme politike”. 
Sipas këtij raporti thuhet ndërkaq se janë cilësia e raportimit dhe afëria politike të cilat 
përbëjnë dallimin më tepër se sa përzgjedhja e temave për lajme. “Gazetat e partive 
politike përqëndrohen pothuajse plotësisht mbi aktivitetin e tyre partiak dhe betejat 
politike me partitë e tjera, dhe e njëjta gjë vlen edhe për një pjesë të gazetave që në 
mënyrë të hapur favorizojnë një parti kundrejt një tjetre. Artikujt në median mainstream 
kanë një ton pothuajse natural, megjithëse pas një vështrimi më të thellë tek përzgjedhja e 
temave dhe e citimeve zbulon trajtim preferencial të disa partive apo politikanëve në 
krahasim me të tjerat”63.  
Përfundime: 
Që në hyrje të kësaj trajtese kemi hedhur hipotezën se shtypi shqiptar është në krizë, se 
kjo krizë ka disa vite që është në qarkullim dhe se përvec disa tipareve ndërkombëtare të 
kësaj krize që i gjejmë edhe në median shqiptare, kjo e fundit përmbledh edhe disa 
elementë të tjerë specifikë.  
Tiparet kryesore të krizës së medias së printuar në perëndim lidheshin me rënien e 
reklamave, uljen e lexuesit, zvogëlimin e titujve, zhvillimin e tekonologjisë së 
komunikimit, shtimin e shtypit falas. Ndërkaq kriza në rajon përvecse përmblidhte disa 
tipare të krizës perëndimore sic janë ulja e lexuesve, zhvillimi i teknologjisë së 
komunikimit, rënia e reklamave ka edhe cilësitë e veta sic janë kovalenca e fortë me 
politikën dhe biznesin që financon mediat e shkruara, rënia profesionalizmit, pagesa e 
ulët e gazetarëve, kushtet e rënda sociale të punonjësve të medias që kanë sjellë rritje të 
censurës,  autocensurës dhe rënien e besueshmërisë tek media.  
Ka raste kur ndonjë cilësi që furnizon krizën në Evropën perëndimore, në Ballkan kryen 
një rol tjetër. Ta zëmë nëse perëndimi ka rënie të theksuar të reklamave, në disa vende të 
rajonit si në Maqedoni ka rritje të reklamave shtetërore në median e shkruar. Kjo ndodh 
për shkak se qeveritë në vendet në tranzicion, sic është Maqedonia synojnë të mbajnë 
shtypin gjallë aq sa ky i fundit të jetë në gjendje të pasqyrojë qeverinë dhe të mos e 
gjykojë atë përmes investigimeve, raportimeve negative etj.  
Por ka raste kur kriza shprehet në vendet e Ballkanit me të kundërtat e shfaqjes së saj në 
Europën Perëndimore. Nëse në perëndim kemi rënie të titujve të gazetave në rajon kemi 
rritje të titujve në disa raste. Kjo ndodh për shkak në perëndim rregullator është tregu 
ndërsa në vende të rajonit tregu nuk ka më funksionin e rregullatorit për shkak se gazetat 
qëndrojnë të treg për shkak të financimit dhe jo të ardhurave që sigurojnë. 
Ndërkaq në Shqipëri ka një pleksje të krizës si në aspektin editorial ashtu edhe në 
aspektin menaxherial të shtypit të shkruar, duke përmbledhur shumë prej shfaqjeve të saj 
në perëndim dhe rajon.  
Media e shkruar shqiptare e thellon krizën e saj përmes rënies së besueshmërisë, rënies së 
integritetit, kovalencës me biznesin dhe politikën, trajtimit të temave komerciale duke 
anashkaluar shumë cështje dhe problematika të vendit, rënies së cilësisë së gazetarisë, 
zhvillimit të pakontrolluar dhe mungesës së elementëve rregullues të tregut e 
veprimtarisë së gazetarisë së shkruar, mungesës së rrjetit të shpërndarjes në gjysmën e 
vendit, rënies së reklamave shtetërore dhe reklamave nga bizneset private, uljes së numrit 

                                                 
63 Ilda Londo, “Zhvillimi i medias dixhitale”, Shqipëria, institutemedia.org/Documents/PDF/OSF-Media-
Report-Albania-02-17-2012-final-WEB11.pdf 
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të gazetarëve, autocensurës, kushteve të rënda sociale të reporterëve, mungesës së statusit 
dhe kontratave, pagat e ulëta etj. 
Po ashtu në perëndim kemi zbehje të modelit sipas të Cilit reklamat mbajnë mediat, 
ndërkohë që në Shqipëri mbijetesa e medias së shkruar nuk është e lidhur tërësisht me 
faktin e grumbullimit të reklamave.  
 
1.1.3.2 Kriza editoriale e gazetave, kryqëzimi mes lirisë së shtypit dhe krizës 
editoriale 
Pothuajse në të gjitha rastet që trajtohet kriza nga studies dhe aktorë të ndryshëm të 
medias në Shqipëri por edhe vëzhgues të gjendjes së medias në vend ndërtohet një lidhje 
e fortë: 
-mes politikave editoriale të gazetave dhe krizës ose, 
-mes cështjes së lirisë së medias dhe krizës, një këndvështrim që sa më shumë largohesh 
nga Shqipëria drejt Ballkanit fillon të zbehet nga pak dhe sa më shumë largohesh nga 
Ballkani drejt Evropës bëhet edhe më i padukshëm.  
Në Europën perëndimore, rënia e fitimeve të kësaj industrie atje kishte faktorë tregu, 
ndërsa rrallëherë ajo lidhej me faktorë joekonomikë. Ndërsa në Shqipëri kriza ka faktorë 
tregu, socialë dhe ekonomikë. 
Në Shqipëri ka rënie tirazhi. Sikurse thotë Francis Balle “ për aq sa nismëtarët e 
saj(shpërndarja e informacionit ndër to edhe media shën.im) janë të lirë, së paku 
zyrtarisht, nga cdo detyrim dhe audiencat (pra edhe lexuesit shën.im), të cilave këta 
(mediat) u drejtohen , janë të “hapura”, pashmangshmërisht të kufizuara në sasi, por të 
papërcaktuara në cilësi, domethenë heterogjene, të shpërndara dhe anonime, mënyra e 
rregullimit të prodhimti është vetëm tregu”64. Krahasur me vitin 2005, pothuajse të gjitha 
gazetat me përjashtim të Panoramës kanë njohur rënie të tirazhit, pra ka rënë shpërndarja 
e informacionit dhe kjo rënie matet duke mbikqyrë tregun, i cili në Shqipëri në rastin 
konret është “i lirë dhe i hapur”65. Panorama ndërkaq përbën përjashtim pasi “në vitin 
2005 ajo shiste diku te 8000, 9000 apo 10000 kopje, në vitin 2012 është 20.000 kopje”66. 
Gazeta Shekulli shiti në fund të vitit 2012 më pak se gjysmën e kopjeve që shiste në 2005. 
“Vetëm brenda një dite në qershorin e  2011, Shekulli humbi në treg rreth një të tretën e 
shitjes, dhe kjo humbje e siguruar atë ditë mbeti e qëndrueshme”67. 
Po ashtu rënie shënohen edhe për Gazetën Shqiptare e cila kishte ruajtur për shumë vite 
një vend të nderuar në hierarkinë e tregut të gazetave, duke mos iu ndarë vendit të dytë 
dhe të tretë për të paktën dhjetë vite.  
Por megjithatë nuk kemi një tronditje të titujve të gazetave. Në vitin 2005 u mbyll gazeta 
Dita, ndërkohë që sapo ishte hapur gazeta Metropol dhe gazeta Ekspres. Kjo e fundit u 
mbyll pas një viti por hapja e gazetave të reja vijoi në 2006 dhe 2007 fillimisht me 
gazetën Standard dhe më pas me gazetën Shqip. Praktikisht për cdo dalje nga tregu të një 
titulli futeshin në treg dy tituj të rinj. E njëjta gjë ndodhi në vitin 2010, kur gazeta 
Albania u mbyll ndërkohë që hynë në treg më 2011 e 2012 gazetat e përditshme 
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65 Po aty 
66 Intervistë me Andi Tela, kryeredaktor i gazetës Panorama, Tiranë, tetor 2012.  
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gjeneraliste, Shqiptarja.com dhe Dita68 Po ashtu pas vitit 2005 pati rënie të theksuar të 
reklamave. Një vendim i qeverisë për të mos publikuar thirrjet për tendera në gazetat e 
përditshme praktikisht zbriti me rreth 30-40 për qind të reklamës që sigurohej nga 
gazetat. Kjo i dha një goditje tjetër shtypit duke i detyruar gazetat të lidheshin edhe më 
fort me bizneset financuese duke u bërë edhe më të varura prej tyre. “Në 2007 ka qenë 
kulmi i prurjeve të reklamave, por pas vitit 2008 ka filluar një rënie, e cila në 2012 është 
e theksuar”, thotë Andi Tela, kryeredaktor i gazetës Panorama. Ai deklaron se gazeta e 
tij nuk u prek shumë nga vendimi i qeverisë më 2005 për shkak se gazeta e tyre nuk ka 
pasur shumë reklama nga administrata por është e sigurtë se gazeta të tjera si Shekulli, 
Korrieri që kishin të ardhura të mëdha nga reklamat e ministrive dhe institucioneve të 
tjera publike patën pasoja në të ardhurat financiare. Korrieri u shit tek biznesi nga një 
pjesë e aksionerëve të saj që ishin gazetarë. 
Një raport i Soros-it në vitin 2010 lidhur me reklamat e botuara në median shqiptare, 
thekson rënien e reklamave për gazetat. “Sondazhet dhe studimet tregojnë se media e 
shkruar po humbet terren. Monitorimi në vitin 2010 gjeti se të ardhurat e reklamave në 
gazetat e përditshme ranë në €3 milion–3.5 milion (US$4.1 milion–4.8 milion), ose nga 5 
përqind në 7 përqind e totalit të reklamave krahasuar me 10 përqind në vitin 2008. 
Konkurrenca mes televizioneve dhe medias së re kombinuar me mungesën e përmirësimit 
të cilësisë së raportimit ka çuar drejt një rënieje të qëndrueshme të popullaritetit të 
gazetave, sidomos mes të rinjve. Në një sondazh të më shumë se 2,000 personave të 
moshës 15–39 vjeç, rreth 72 përqind u shpreh se ata nuk i lexonin fare gazetat”69.  
Shkëputja e gazetave nga pronësia partiake ose dalja e tregut të gazetave nga sqetulla 
partive politike duhej që të clironte ndërkaq edhe politikat editoriale të këtyre gazetave 
duke u dhënë mundësinë e shprehjes së lirë jo thjesht të opinioneve në gazeta por të të 
gjithë përmbajtjes së gazetës. Por gazetat duke ndryshuar pronarin nuk bënë ngritje të 
fortë në drejtim të integritetit të tyre dhe gazetarëve që punojnë atje. Ato u bënë më të 
atakueshme prej biznesit, shumë më të atakueshme se nga politika për shkak se në rastin 
gazetave të biznesit nuk ka rojtarë që i ruan ato prej financuesve të tyre. 
Edhe vëzhgues të huaj të tregut të gazetave në vend kanë konstatuar se gazetat në 
Shqipëri nuk funksionojnë nëpërmjet një llogjike tregu por përafërsisht konfirmojnë atë 
që Artan Fuga e ka shprehur për marrdhenien e medieve me lexuesin si marrdhënie e 
ndërmjetësuar nga politika.  “Media nuk është fitimprurëse, por shihen si fitimprurëse 
tërthorazi. Media bëhet fitimprurëse vetëm si mjet për të siguruar leje ndërtimi dhe favore 
të tjera nga qeveria. Me fjalë të tjera, në llogaritë e tyre, bilanci është në tërësi pozitiv,” 
thotë një aktivist i medias, cituar në raportin e fundit të organizatës spanjolle FRIDE mbi 
Shqipërinë.  
Kjo është dicka më ndryshe nga sa e përcakton ndikimin e medieve tek lexuesi prof. dr. 
Hamit Borici si “udhëheqje e lexuesit në veprimtarinë jetësore”. “Edhe gazeta me 
“ideale” për pavarësë dhe “asnjanësi”, thotë ai, synon të ushtrojë ndikim në auditorin të 
Cilit i drejtohet. Këtë përpiqet ta realizojë përmes zgjedhjes së informacionit që përcjell 
mënyrës së hartimit të lajmit dhe thekseve llogjike”70. Ai ndikim aktual në fakt nuk është 

                                                 
68 Gazeta Dita ka njohur tre botime por me pronarë të ndryshëm; i pari në vitin 1994-1997; i dyti 2001-
2005 dhe i treti në vitin 2012. 
69 soros.al/2010/article.php?idë274 
70 Hamit Borici, “Mjetet e komunikimit masiv”, Gazetaria 1, SHBLU, Tiranë, 2003, f.39  
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ndikimi i medias por ndikimi i biznesit financues ose lidhjeve politike me të, nëpërmjet 
medias tek publiku.  
Korruptimi i lirisë së medias: Vëzhgues të medias shqiptare këmbëngulin rreth një 
mekanizmi që shoqëron mediat, mekanizëm i cili korrupton lirinë e shtypit në kurriz të 
informimit të lirë dhe integritetit të gazetarit. Politikat editoriale të veshura me interesa që 
nuk lidhen drejtëpërdrejtë me informimin qytetarëve por me realizimin e influencave 
kane cenuar lirinë e shtypit në formën e cenimit të lirisë së shprehjes, thotë Fatos 
Lubonja. “Për hir të së vërtetës, presioni i asaj që e kam quajtur gazetari e llogores, e 
gjysmë të vërtetave e larjes së mëkateve vetjake duke denoncuar mëkatet e kundërshtarit, 
e hajdutit që bërtet kapeni hajdutin, që, tek e fundit, kërkon të përjetësojë sistemin e dy 
bandave që zëvendësojnë njëra-tjetrën në pushtet, është i madh. Në “Liri e mediave apo 
liri e shprehjes” (Korrieri, 12 nëntor 2009), kam shkruar se “mediat në Shqipëri nuk janë 
viktima, që kërkojnë të çlirohen, sikurse janë përpjekur shumë gazetarë (dhe jo vetëm) t’i 
paraqesin ato (…). Në Shqipëri, viktima e vërtetë është liria e shprehjes, kurse çështja e 
lirisë së mediave është diçka tjetër (…). Sepse mediat tek ne janë, fatkeqësisht, një nga 
shtyllat kryesore të sistemit të korrupsionit që është ngritur në Shqipëri”71. 
Në hullinë këtyre dallimeve brenda vetë lirisë dhe formave të ekzekutimit të saj qëndron 
edhe gazetari e analisti Mustafa Nano që teksa kritikon një vendim joformal të qeverisë 
për të mos paditur gazetarët thotë ndër të tjera “...E prandaj nuk mund të ketë liri të 
shtypit në Shqipëri. Gazetarët që nuk paditen e nuk dënohen nuk janë domosdoshmërisht 
të lirë. Janë dy gjendje që s’kanë lidhje me njëra-tjetrën”72.  
Lubonja shkon edhe më tej, duke seleksionuar gazetarët një pjesë e të cilëve sipas tij janë 
ata që i kontribuojnë më së shumti këtij procesi shkatërrues. “Megjithatë, gazetarët nuk 
janë të gjithë njëlloj. Ka nga ata që e kritikojnë këtë gazetari në emër të pavarësisë së 
pushtetit të katërt, ka nga ata që e vuajnë pasivisht, edhe pse nuk e thonë dot një fjalë 
kundër tij, ka nga ata që kërkojnë ta mbajnë më këmbë si mënyrë mbijetese e pasurimi; 
ka edhe nga ata që këtij shërbimi të keq i mbivendosin edhe ligësitë personale, injorancën 
dhe moralin e shprishur thellë”, thotë Lubonja73. 
Përafërsisht të njëtën gjë e gjen edhe në një artikull që kam botuar në vitin 2005 ku ndër 
të tjera shkruhet se “sa më shumë të ulet presioni i administratës ndaj gazetarëve është e 
mundur që të shtohet presioni i këtyre të fundit ndaj administratës jo më në formën e 
atakut, por në formën e shërbimit për të përfituar më pas privilegje”74. Artikulli vijon më 
tej  se “që një gazetar, drejtues gazete apo tv, një pronar mediash të ketë hall në këtë vend 
kjo nuk përbën ndonjë çudi, që ai të kërkojë të zgjidhë po ashtu është normale, që ai t’i 
drejtohet pushtetit për këtë zgjidhje kur kjo e fundit e ka në dorë, po ashtu është një rrugë 
e drejtë. Por, ajo që nuk shkon dhe shpreh pak a shumë thelbin e shumë mediave në vend, 
apo arsyen se pse këto media ekzistojnë është se hallet duan t’i zgjidhin nëpërmjet medias 
së tyre”. 
Artikulli mori shkas nga një konferencë shtypi e kryeministrit pak muaj pas krijimit të 
qeverisë (dhjetor 2005), ku ishin të ftuar edhe drejtuesit kryesorë të medieve të Tiranës. 
Ne atë konferencë nga të paktën 12 pyetje që iu drejtuan kryeministrit Berisha, dy prej 
tyre lidheshin drejtpërdrejt me biznese të lidhur me median, të cilave në një mënyrë apo 
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tjetër u ishin prekur interesat, 2 pyetje të tjera lanë të kuptoheshin hallet e pronarëve të 
tyre. Berisha në përgjigjet e tij nuk është se la ndonjë hapësirë jashtëligjore të zgjidhjes, 
por nuk është se u duk i patunduar nga halle të tilla.  
Në Shqipëri gazetat me humbje nuk mbyllen pikërisht në sajë të këtij mekanizmi ku 
media funksionon për të krijuar influenca te qeveria në favor të biznesve financuese. 
Ndryshe nuk ka si shpjegohet që gazeta apo televizione me humbje të thella, pa plane 
biznesi, me shitje nën kosto, me shpenzime të pajustifikuara nga tregu i reklamave, 
vazhdojnë të jetojnë më së miri në tregun shqiptar. Që nga viti 1997 e deri në vitin 2005 
është mbyllur vetëm një gazetë dhe asnjë televizion, ndërkohë që vetëm nga ‘92 deri në 
‘96, u mbyllën katër gazeta të përditshme, një gazetë që dilte dy herë në javë dhe plot të 
tjera javore. Nuk është media e lirë ajo që ndërtohet dhe hidhet në treg për të zgjidhur 
hall. 
Ndërkaq Lubonja këmbëngul se media të tilla e tjetërsojnë edhe gazetarin i cili ose do të 
përfshihet në biznesin e interesave politikë-media, ose do t’u shërbejë atyre, ose është i 
detyruar të rrijë mënjanë e të presë kur procesi që prodhon këso marrdhëniesh do të 
degradojë. “Gazetarit s’i ka mbetur gjë tjetër veçse ose ta marrë rryma me vete (me çka 
kuptoj vënien në shërbim ndaj politikës, jo ndaj idealit e së vërtetës), ose të dalë në një 
breg të lumit, ndoshta duke pritur të realizohet thënia e atij proverbit kinez, sipas të Cilit: 
“Nëse do të shohësh kufomën e armikut, rri prit në breg të lumit”75.  
Gjendja ekonomike si shkak për korruptimin e lirisë së medias: Ndërsa kriza shihet nga 
shumë kritikë të medias si një derivat i mungesës së pavarësisë së medieve, Carlo Bolino, 
themelues i Gazetës Shqiptare në Tiranë thotë se shumë probleme të etikës dhe 
integritetit të medias vijnë nga fakti se media shqiptare është e varfër. “Në Shqipëri ka liri 
të shtypit, por nuk ka shtyp të lirë, sepse ka shtyp të varfër. Ky, i shtrënguar të mbijetojë, 
ka nevojë për mbështetje nga politika. E kësisoj bëhet një shtyp jo i lirë. Në Itali shtypi 
është më i pasur. Kësisoj ka më shumë liri”76.  
Koço Kokëdhima, botues i gazetës Shekulli e drejton burimin e krizës nga qeveria dhe 
politika tek mediat duke përjashtuar në këtë rast pronarët dhe biznesin që financon mediat 
edhe pse konstaton se gazetat në Shqipëri janë sipas tij shtyp i një shoqërie të varfër, të 
paedukuar, të paemancipuar. “Shtypi e ka jetën të vështirë në shoqëri të varfra, të 

                                                 
75 “Shenim:Një gazetar, sipas meje, nuk mund të ulet të shkruajë pa pasur mendimin se shkrimi i tij do të 
ndryshojë diçka lidhur me çështjen apo shqetësimin që ngre, sigurisht në drejtim të vizionit e vlerave që ai 
mbron. Pa këtë motivim, është e vështirë kjo punë. Duke parakaluar veprimtarinë time prej njëzet vjetësh 
tashmë në shtypin shqiptar, do ta ndaja historinë e motivimit tim në tri faza: në atë të rinisë së vet, ku më 
dukej se mjaftonin disa shkrime për t’i ndryshuar/përmbysur gjërat; në fazën e pjekurisë, kur arrin të 
kuptosh se duhet këmbëngulur gjatë që disa ide/të vërteta të mund të dalin në shesh e të sjellin ndryshimin 
që kërkon; si dhe në periudhën e tretë, të zhgënjimit, kur gjithnjë e më shumë më shfaqet simptoma e 
pafuqisë dhe kotësisë që përmenda në krye. Kur ke ndjenjën se çfarëdo që të thuash e të shkruash nuk ka 
asnjë ndikim, pasi gjërat tashmë rrjedhin në shtratin e së keqes që kanë marrë prej kohësh. Metaforikisht do 
të thosha se, nëse në vitet e para kam pasur iluzionin (besoj se jo vetëm unë) se me forcën e shkrimeve 
mund ta detyronim rrjedhën e lumit të devijohej për në kahun e duhur; nëse në fazën e dytë kam menduar 
se duhet hapur më së pari, me durim, hullia ku ai duhet të devijojë, tashmë gjithnjë e më shpesh më duket 
sikur gazetarit s’i ka mbetur gjë tjetër veçse ose ta marrë rryma me vete (me çka kuptoj vënien në shërbim 
ndaj politikës, jo ndaj idealit e së vërtetës), ose të dalë në një breg të lumit, ndoshta duke pritur të realizohet 
thënia e atij proverbit kinez, sipas të cilit: “Nëse do të shohësh kufomën e armikut, rri prit në breg të lumit”. 
(Fatos Lubonja, “Variacion mbi temën”, Panorama, 31 gusht 2011, Tiranë) 
76Magdalena Alla, “Rikthimi i Carlo Bollinos”, http://shekulli.com.al/shekulli/2012/04/28/rikthimi-i-carlo-
bollinos/ 
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paedukuara dhe të paemancipuara. Në mënyrë të posaçme, shtypi në Shqipëri e ka jetën 
shumë të vështirë edhe për faktin se është dëmtuar shumë qoftë nga strategjia e goditjes 
së tij nga qeveritë, qoftë edhe nga lënia e tij në shpërfillje. Qeveritë janë kujdesur në 
mënyrë të posaçme që të eliminojnë çdo formë të kontrollit të qytetarëve dhe mënyra më 
e rëndësishme e kontrollit të publikut mbi qeverisjen është përmes shtypit”77.  
Bolino dhe Kokëdhima janë dy administratorë të njohur të medias së shkruar print. Nëse 
Bolino e lidh cështjen e lirisë së shtypit me varfërinë e tij, Kokëdhima e pranon varfërinë 
e medias por e lidh atë me politikat qeverisëse ndaj medias. Por, gazetat që administrohen 
nga Bolino dhe Kokëdhima kanë njohur lulëzimin e tyre në qeveri të ndryshme, pra 
qeveritë nuk kanë penguar zhvillimin e gazetave. Bolina e njeh këtë fakt dhe frenohet të 
shkarkojë mbi qeveritë shkaqet e krizës në media. Zgjatimi deri tek qeveria si shkak për 
krizën aktuale të medias dhe në rastin konkret lirinë e medias si faktor krize, nuk peshon 
më shumë se faktorë të tjerë sic janë pronësia e mediave dhe integriteti i gazetarëve. 
Qeveria është më shumë bashkëpunëtor në thellimin e krizës se sa autor në lindjen dhe 
zgjatjen e saj. 
A është pushtet i katërt: Duke përshkruar situatën ekonomike të gazetave në vend dhe 
kostot e prodhimit të një gazete, Henri Çili, pronar e një ndërmarrjeje arsimore dhe 
ndërkaq financues i gazetës Mapo, thotë se nuk sheh zgjidhje përmes kundërshtimit të 
këtij realiteti, pra konformizmit mes mediave, pronarëve dhe pushtetit, por përmes 
përshtatjes sa më të ndershme më këtë realitet. Në fakt shumë gazeta e kanë bërë një gjë 
të tillë dhe Henri Çili veçse po e gjen veten në këtë lloj zgjidhjeje që gjithsesi cenon 
informimin e drejtë në favor të informimit që prodhon para. “Më shumë sesa një pushtet i 
katërt, ndoshta mund ta shohim gjithnjë e më shumë sistemin e mediave si pjesë e 
shoqërisë së shërbimeve, si zgjatim i grupeve ekonomike apo formave të 
marketingut....Në kushtet kur media nuk e përligj veten financiarisht, a ka kuptim 
tensioni mes interesave të gazetarëve dhe pronarëve, pasi që të dy janë të interesuar për 
burime të tjera për të vijuar subvencionimin e medias përkatëse? Nëse grupe të 
rëndësishme ekonomike vendosin të hapin apo financojnë një media si pjesë e planeve të 
tyre të marketingut, a është kjo kundër lirisë së shprehjes dhe, a mund të ndaloheshin 
ato?”78.  
                                                 
77 Adrian Thano, Kokëdhima: PS dhe LSI fitojnë zgjedhjet e 2013-s, Shekulli, Tiranë, 2 qershor 2012. 
78 Henri cili, Eshte krijuar idea se problemet e lirise se shtypit jane ato te vjetrat, 
mapo.al/2012/10/20/eshte-krijuar-idea-se-problemet-e-lirise-se-shtypit-jane-ato-te-vjetrat/.  
Shënim: “Në qendër të problemit të lirisë së medias në Shqipëri, sot është vendosur 
problemi ekonomik dhe prej tij derivojnë të gjitha çështjet e tjera. Problemi i parë dhe i 
vetëm që ka sot media është mënyra sesi ajo financohet. Ashtu siç është ndërtuar sot 
sistemi i medias në Shqipëri, “industria” e saj, ajo është një nga sektorët me humbje 
financiare, por njëkohësisht dhe paradoksalisht, i vetmi sektor që nuk falimenton! Madje 
media të reja hapen çdo ditë; të tjera blihen apo shiten. Nëse, si studentë të mirë, do të 
bënim një vlerësim paraprak, mund të thuhet se, nëse industria e medias harxhon sot një 
shumë X parash për të qëndruar në këmbë, jo më shumë se 1/3, ja të themi jo më shumë 
se 40 për qind e kostove të saj, mbulohen nga shitjet e produkteve apo nga reklama. 
Atëherë, ku sigurohet pjesa tjetër e parave për të mbuluar kostot e kësaj industrie? Nga 
gjithçka: që nga sponsorizimi apo mecenati i pastër, deri te trafiku i interesave me 
pushtetin, segmentet okulte të ekonomisë e deri te trafiqe apo të tjera si këto. Asgjë nuk 
mund të shenjohet pa pasur në dorë prova, por njëkohësisht asnjë nuk mund të përjashtohet 
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Çili vë në diskutim statusin e medias në realitetin e ri shqiptar, dicka që është thënë më 
herët edhe nga Fuga i cili thotë se për nga ndikimi pushtet i katërt janë ndërkombëtarët 
dhe jo media. Kjo rënie në “karrierë” për median është e vërtetë në rastin e ndërthurjes së 
influencave të medias me pushtetin duke komplikuar standarte e lirisë së medias e si 
rezultat edhe të cilësisë së medias. Por një kqyrje më e kujdesshme, e shtrirë në kohë, si 
dhe duke diferencuar gazetat nga një titull tek tjetri, ka sjellje që konfirmojnë pushtetin e 
katërt për median. Disa gazeta kritike ndaj qeverisë ia kanë dalë të përballen me 
vështirësitë ekonomike. I tillë është rasti i Shekullit dhe Panoramës pas vitit 2005, që 
edhe pse kritike me qeverinë ruajtën dy vendet e para në treg. Por edhe pse pronësia e 
tyre lidhej me biznese nuk ndikoi fort në krijimin e një ambienti të vështirë ekonomik për 
dy gazetat. Megjithatë nuk duhet harruar se në fakt të dy këto gazeta suportonin drejtuesit 
e bashkisë së Tiranës, një institucion që ishte kontributor i madh në bizneset e kompanive 
që pronësojnë Panoramën dhe Shekullin. Për një periudhë dhjetëvjeçare (2000-2011), 
Kokëdhima kishte marrë rreth 19 milionë dollarë tendera dhe shërbime të tjera nga 
bashkia e Tiranës79.  
Henri Çili megjithëse hidhet sa në degën e botuesit e sa në degën e gazetarit, konsideron 
një element të krizës aktuale që është deformimi i informacionit si një problem që do të 
intensifikohet në të ardhmen dhe për shkak të shumësisë së tij ndoshta duhet pranuar si 
rregull. Ai identifikon një problem të ri për median e shkruar shqiptare, problem i cili 
lidhet me cilësinë e përmbajtjes në kushtet e një fluksi informativ të shtuar dhe agresiv 
nga zyrat e marrëdhënieve me publikun. “Që të gjithë aktorët ekonomikë, institucionalë 
dhe të çfardolloji kanë filluar ta zhvillojnë PR-në(marrëdhëniet publike) me intensitet 
edhe pse kemi pak eksperiencë në tregun e lirë dhe lirinë e shprehjes, thotë drejtori dhe 
botuesi i Mapos. Këtu sërish janë shtruar e mund të shtrohen disa pyetje cinike: një 
informacion mbi shërbime apo produkte, sa është informacion dhe sa është reklamë? Sa 
është transparencë pasqyrimi i gjerësishëm i aktivitetit politik qeveritar, bashkiak apo 
opozitar, dhe sa është propagandë? Si do të bashkëjetojnë në të ardhmen kodet etike të 
medias me praktikat e marrëdhënieve publike apo të marketingut?”80. Ky informacion i 
madh që vjen edhe nga politika edhe nga kompanitë e ndryshme mund të cënojë 
integritetin e medias, cilësinë e informimit për shkak të përzierjes së propogandës e 
reklamës me lajmin.  
Henri Çili vlerëson se të gjithë kërkojnë ta fshehin këtë problem të vërtetë të gazetave 
apo medias në përgjithësi, bile edhe vetë gazetarët dhe drejtuesit e medieve duke e lidhur 

                                                                                                                                                 
me një common sense të thjeshtë në lidhje me arsyetimin se nga vijnë këto para. ...Askush nuk është i 
gatshëm të shkojë te ballafaqimi i “industrisë së medias” me kostot reale, sepse shpërblimi, paga apo 
honorari i të gjithëve ne që jemi në media, do të ulej me së paku dy të tretat, shumë vende pune do të 
shkurtoheshin etj. E derisa kjo nuk do të ndodhë, i njëjti mekanizëm do të vazhdojë. Por fakti që të gjitha 
këto ndodhin, do të thotë se kemi të bëjmë me diçka që është realitet dhe që ka kushte objektive për të 
ndodhur” H.C. 
79Balkanweb, “Tabaku: Rama zëvëndësoi trëndafilin e PS-së me thesin e Kocos”, 11 maj 2013, 
Balkanweb.com/bë_lajme2.php?IDNotizia=131911&IDCategoria=2685. “Sipas Jorida Tabakut, 
nënkryetare e bashkisë së Tiranës“shumica e tenderave të Bashkisë së Edi Ramës, për 11 vjet me radhë 
kishin përfunduar në thesin e Koço Kokëdhimës”.  “Modeli Rama –Kokodhima futi në thesin e Kocos jo 
pak, por mbi 19 milionë dollarë! Shqiptarët mësuan se filozofia e modelit Rama–Kokëdhima është vjedhja 
e taksave: Rama i kishte falur Kocos, si t'i kishte paratë e tij, 1.25 milionë dollarë nga detyrimet qe i kishte 
bashkisë dhe qytetarëve të Tiranës.”- deklaroi Tabaku në një konferencë nga selia blu”. 
80 Henri cili, “Eshte krijuar idea se problemet e lirise se shtypit jane ato te vjetrat”, 
mapo.al/2012/10/20/eshte-krijuar-idea-se-problemet-e-lirise-se-shtypit-jane-ato-te-vjetrat/ 
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këtë indiferentizëm me interesa më të ngushta ose duke lënë të kuptohet se nuk është 
korruptuar vetëm marrëdhënia mes medieve dhe grupeve të interesit por edhe vetë 
segmente të rëndësishme të aktorëve në media sic janë gazetarët.  
Shumë nga aktorët e medias në Tiranë flasin për lirinë e shtypit duke e konsideruar atë si 
një problem të madh, ndoshta për arsye ideologjike dhe furnizimit të debatit politik, dhe 
duke mos identifikuar, ose duke lënë për të njëjtat arsye pa identifikuar pasojat e 
mungesës së lirisë së shtypit në periudhën e zbehjes së tij.  
Megjithatë kjo nuk ndodh në të gjitha rastet kur flitet për gazetat. Ka raste sic cituam në 
fillim të këtij nënkapitulli, Remzi Lanin, apo kryeredaktorë gazetash që bëjnë një lidhje të 
fortë mes problemeve të politikave editoriale të gazetave me ndërmjetësit, sic i quan 
Artan Fuga, politikbërësit në skemën e komunikimit të shtypit me publikun.  
Remzi Lani është ndër të paktët që godet numrin madh të titujve të gazetave duke e ndarë 
cështjen e lirisë së shprehjes nga kualifikime sasiore të krizës në tregun e shtypit. 
“Fragmentimi ekstrem i skenës së shtypit të shkruar zor se mund të quhet pluralizëm. Në 
fakt ajoqë kemi është një kakofoni shurdhuese dhe kontraproduktive edhe nga pikëpamja 
e lirisë së shprehjes”, thekson Remzi Lani81.  
Remzi Lani është ndër ata komentues të krizës së shtypit dhe problematikave të gazetave 
që këmbëngul se kriza editoriale është një paradhënie e mirë për krizën përmbledhëse të 
gazetave. Ai shton në këtë të keqe edhe përfshirjen e përmbajtjes së gazetës në një situatë 
që synon mpirjen e mendimit të lexuesit ose sic e quan ai “axhenda e anestezisë” ose 
“brain wash” (shpëlarja e trurit). 
“Nëse duhet të identifikoj tre dobësi (të medias së shkruar, sh.im), e para është 
klientelizmi. Kemi një media klienteliste. Sigurisht që edhe përplasja e 2-3 klientelave 
çon tek e vërteta. Media përdoret, keqpërdoret nga politika. Fenomeni tjetër negativ është 
politizimi ekstrem. Ç’ka në njërën anë reflekton politizimin e shoqërisë, por në anën 
tjetër e thellon më shumë këtë politizim. Media jonë është një media shumë partizane. 
Dhe e treta është tabloidizimi i medias. Në Shqipëri nuk kemi “The Guardian” dhe “The 
Sun” të ndara, por i gjen nën të njëjtën titull. Çdo gazetë në Shqipëri sipër ka një lajm 
serioz që lidhet me Presidentin për shembull dhe poshtë kanë një lajm rozë. Këto gjëra 
shtypi perëndimor i ka ndarë. Është një fenomen që e gjen vetëm tek ne. Edhe në Bosnjë 
po të shohësh gazetat serioze dhe tabloidët janë të ndara. Çështja është: A shitet 
serioziteti? Unë mendoj që në analizë të fundit, Po. E kuptoj që tabloidizimi lidhet me 
shitjen, me tregun. Sigurisht. Se ka një treg që e kërkon këtë. Por, siç thotë një kolegu im 
nga Bosnja lidhet edhe me atë që ai e quan Axhenda e Anestezisë, pra dikujt i konvenon 
kjo gjë. Unë kam pasur rastin të shkoj disa herë në vendet e Afrikës së Jugut dhe aty 
përshembull ishte shumë serioz fenomeni i ‘brain wash” me sport”82. Lidhja e krizës së 
gazetave me politikën e tyre editoriale deri këtu është mbështetur kryesisht në faktin se 
pronarët të lidhur me interesa biznesi me politikën e kompromentojnë gazetën. Por Mero 
Baze, gazetar dhe botues në të njëjtën kohë thotë ndër të tjera se edhe gazetaria është e 
dobët, duke mbështetur edhe pse në distancë fenomenin e theksuar nga Remzi Lani të 
“shpëlarjes së trurit” por në këtë rast ai flet për një autoshpërlarje, duke theksuar se nëse 
gazetaria nuk është pushtet informativ, të mbetet të paktën pushtet moral. “Një gazetari e 
ndershme do të na bënte shumë punë. Do të ishte së paku një pushtet moral mbi 

                                                 
81 Artan Fuga, Remzi Lani: Tabloidizimi i gazetave, problem unik shqiptar,  Reporteri, nr,1 Tiranë 2011, 
f.3. 
82Po aty 
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shoqërinë. Por këtu kjo ide është kompromentuar. Gazetaria është përdorur në fillim si 
trampolinë nga gazetarët për të hyrë në politikë apo biznes dhe pastaj nga politikanët dhe 
biznesmenët për të mbrojtur pushtetin e tyre. Gazetaria është dhe e dobët, sterile, pa forcë 
fjale dhe thuajse produkt skarco. Brenda këtij relievi të copëtuar gjen plot gurë të çmuar, 
gjen të vërteta të mëdha, gjen dhe gazetarë të mirë, por nuk i gjen bashkë, nuk i gjen në 
një vend, nuk i gjen si pushtet gazetaresk, por si flori të përzier me baltë. E vërteta është 
copëzuar duke ndjekur hendeqet në të cilat ka humbur liria në këtë vend dhe duket sikur 
nuk ka punë më me gazetarinë. Problemi më i madh mbetet fakti që politika dhe biznesi i 
ka vënë litarin në qafë gazetarisë dhe i kanë hequr stolin ku mbështet këmbët. Si e tillë 
për të mos vdekur ajo mbështet këmbët në karriket e polikës dhe kolltuqet e biznesit”83. 
Edhe pedagogu i gazetarisë, Ramadan Çipuri i bashkangjitet Remzi Lanit teksa duke 
matur efektin e politikës dhe biznesit tek gazetat thekson pasojat e këtij ndikimi tek 
lexuesi duke arritur në përfundimin se “ndikimi politik i gazetave ka shkaktuar një mpirje 
të shqisave tek lexuesit. Në të njëjtin vend ai mbeshtet autoshpërlarjen si fenomen ose sic 
e quan vetë: pak prodhim “made in gazetë”. “Një problem serioz mbetet edhe varësia e 
dukshme e gazetës nga pronari/ pronarët. Politika editoriale përcaktohet me një SMS dhe 
më shumë se gazeta me artikuj të shkruar, gjen gazeta me informacione të mbushura me 
material të vjelë nga interneti, komunikata për shtyp atj. Gjen pak prodhim “made in 
gazetë”84.  
Kjo pozitë varësie e politikave editoriale të gazetave të përditshme gjeneraliste prej 
politikës dhe klientelizmite mendohet të jetë kapërcyer shumë më herët nga gazetat në 
vendt e zhvilluara. Francis Balle shkruan se gjatë viteve 60 media të informacionti të 
përgjitshëm (të përjavshmet) u bënë shumë shpesh streha e marrjes së pozicioneve 
partiake apo ideologjike. Por ai shpjegon se një “marrëdhënie e tillë shumë shpejt u 
kundërshtua prej dy prirjeve të medieve të shkruara në ato vite; prirja për tu përqëndruar 
dhe prirja për tu depolitizuar. Së pari drejt përqëndrimit...mbetën dy apo tre të mëdhenj 
në një hapësirë konkuruese pak a shumë të ngushtë të gazetave shumë më të vogla; së 
dyti drejt depolitizimit, jo spese ato flasin më pak për politikë por se ato bëjnë më pak 
politikë”85.  
Politika si mjet për median: Masa e ndikimit të politikës në qëndrimet editoriale të 
mediave është vështirë të matet. Megjithatë gazetat janë më pak politike pas vitit 2000 
kur ndërroi tendenca e pronësisë së gazetave. Por ato janë shumë më të fokusuara në ato 
problematika të politikës të cilat nëse propogandohen mund të sigurojnë të ardhura për 
biznesin. Është vështirë të gjesh një aktor të medias të flasë për natyrën “gjobvënëse” të 
medias ku punon por ama ka raste kur të “gjobiturit” kanë ngritur krye. Tipik ka qënë 
debati përgjatë disa muajve të vitit 2007 dhe 2008 mes gazetës Standard dhe ministrit të 
Arsimit të asaj periudhe, Genc Pollo. Pas një numër shkrimesh kundër tij të botuar nga 
Standard, tërësisht të imponuara nga botuesit e gazetës, ministri mbajti një konferencë 
për shtyp duke akuzuar gazetën se po kërkon që nëpërmjet presionit të ketë përfitime në 
biznesin e një prej aksionerëve të saj. “Siç e shikoni, në faqen e parë të kësaj gazete, emri 
im përmendet në kuadrin e shpifjeve dhe kërcënimeve mbi tre-katër herë. Ky është një 

                                                 
83 Mero Baze, “Media përdoret si trampolinë nga gazetarët”, Reporteri, nr,1 Tiranë 2011, f.3. 
84 Ramadan Çipuri, “Sfida e shtypit të shkruar përballë medies elektronike”, Studime albanologjike/Mediat 
shqiptare në tranzicion, UT, FHF, Tiranë, 2011/4, f.28.  
85Francis Balle, “Mediat dhe shoqëritë”, Papirus, Tiranë, 2011, f.51, perkth. T.Nakuci, S.Pasho, M. Marku. 
Medias et societes, b.15, Montchrestien, Paris, 2011 
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rast shantazhi, një tentativë për të nxjerrë favore të pamerituara përmes kërcënimit të 
ofiqarëve publikë.Një person i pasuruar rishtas dhe në mënyrë të paqartë, arrogant tipik, 
blen një gazetë dhe e përdor për të nxjerrë me dhunë licensën e një shkolle, pastaj të një 
universiteti, pastaj të një banke, pastaj për të marrë një tender pa garë, pastaj për të marrë 
ndonjë copë shteti e kështu me radhë”86.  
Raste të tilla në gazetat e përditshme të Tiranës gjen plot, natyrisht me debate të 
zhvilluara për një kohë më të shkurtër pasi sic duket presioni i medias funksionon shpesh 
herë. Me këtë rast kriza nuk shkon drejtëpërsëdrejti tek ajo që duhej të ishte e zakonshme 
në raste të tilla, mbyllja e gazetës, por te një mundësi edhe më e sigurtë, për të mbijetuar 
përmes përdorimit të pushtetit të medias.  
Por drejtuesit e gazetave kur flasin për prezencën e politikës në gazetën e tyre kanë 
parasysh një mjet për të rritur shitjen e gazetës. Aleksandër Çipa, ish kryeredaktor i 
gazetës Shqip, thotë se prezenca  e politikës në gazetën që ai drejtonte ka qënë e madhe 
për dy aryse. Së pari se e tillë ishte dizajnuar gazeta, pra si një media me profil të qartë 
politik dhe e dyta se ajo lidhej me shitjen. “Kemi tentuar dy herë, në mënyrë të përsëritur 
dhe jemi ndëshkuar nga pikëpamja e shitjes së tirazhit, sa herë e kemi hapur me çështje 
ekonomike qoftë edhe tronditëse nuk ka funksionuar, po kështu edhe kur i kemi dhënë 
prioritet kronikës së zezë apo çështjeve të tjera, le të themi sociale, përsëri kemi pasur 
probleme tirazhi”, shprehet Çipa”87.  
Erl Murati, kryeredaktor i Gazeta Shqiptare, thotë se mediat kanë një arsye për të 
transmetuar lajme apo cështje të politikës, për shkak se qytetarët janë të interesuar për 
këtë lloj teme, dhe janë të interesuar për shkak se cdo ndryshim në politikë ndikon direkt 
tek jeta e tyre. “Zë një vend të rëndësishëm për faktin se jeta e shqiptarëve është ende 
shumë e lidhur me politikën. Që do të thotë: nëse një kushërirë e imja është pastruese në 
ndonjë ndërmarrje shtetërore, në ndonjë komunë të humbur të këtij vendi, asaj i duhet të 
interesohet për lajmet e politikës. Sepse mund të ndryshojë ministri dhe ministri mund të 
shkarkojë drejtorin rajonal. Drejtori rajonal mund të shkarkojë drejtorin e ndërmarrjes. 
Drejtori i ri i ndërmarrjes mund të shkarkojë gjithë stafin, duke përfshirë zëvendësin e tij, 
por edhe gruan që i pastron çdo ditë zyrën. Andaj kushërira ime duhet të zgjohet çdo ditë 
duke uruar që fëmijët e saj, bashkëshorti, të afërmit dhe ministri përkatës të gëzojnë 
shëndet të plotë”, shpjegon Murati88.  
Edhe vetë qytetarët kanë ende një lidhje të fortë me politikën. Krahasur me vitet 90, 
pjesëmarrja në votime përgjatë viteve 2000 ka qenë më e ulët por nuk është se ka pasur 
një trend zbritës. Në zgjedhjet e vitit 2005 morën pjesë në votim 1,367,347 persona 
ndërsa në zgjedhjet parlamentare të vitit 2009, pjesëmarrja në votim ishte 1.519.176 edhe 
pse popullsia në Shqipëri brenda dhjetëvjecarit të fundit ka pësuar rënie. 
 
Përfundime:  
Ekspertë dhe aktorë të medias në Shqipëri ndërtojnë një lidhje të fortë: 
-mes politikave editoriale të gazetave dhe krizës ose, 

                                                 
86 Peshku pa ujë, Edhe Pollo, edhe Standardi, fajtorë për shpifje, 3 mars 2009,  
 arkivi.peshkupauje.com/2009/03/edhe-pollo-edhe-standardi-fajtore-per.html 
87 Intervistë me Aleksandër Cipa, kryeredaktor i gazetës Shqip,  Tiranë, shtator 2012. 
88 Interviste me Erl Murati, kryeredaktor i “Gazeta Shqiptare”,  Tiranë, dhjetor 2012 
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-mes çështjes së lirisë së medias dhe krizës, një këndvështrim që sa më shumë largohesh 
nga Shqipëria drejt Ballkanit fillon të zbehet nga pak dhe sa më shumë largohesh nga 
Ballkani drejt Evropës bëhet edhe më i padukshëm.  
 
Mediat e shkruara shoqërohen nga një mekanizëm i cili korrupton lirinë e shtypit në 
kurriz të informimit të lirë dhe integritetit të gazetarit. Politikat editoriale të veshura me 
interesa që nuk lidhen drejtëpërdrejtë me informimin qytetarëve por me realizimin e 
influencave kane cenuar lirinë e shtypit në formën e cenimit të lirisë së shprehjes. 
 
Zgjatimi deri tek qeveria si shkak për krizën aktuale të medias dhe në rastin konkret lirinë 
e medias si faktor krize, nuk peshon më shumë se faktorë të tjerë sic janë pronësia e 
mediave dhe integriteti i gazetarëve. Qeveria është më shumë bashkëpunëtor në thellimin 
e krizës se sa autor në lindjen dhe zgjatjen e saj. 
 
Kriza e shprehur në politikat editoriale ka vënë në  diskutim statusin e medias në 
realitetin e ri shqiptar, si pushtet i katërt. Kjo rënie në “karrierë” për median është e 
vërtetë në rastin e ndërthurjes së influencave të medias me pushtetin duke komplikuar 
standartet e lirisë së medias e si rezultat edhe të cilësisë së medias. Por një kqyrje më e 
kujdesshme, e shtrirë në kohë, si dhe duke diferencuar gazetat nga një titull tek tjetri, ka 
ende sjellje që konfirmojnë median e shkruar si pushtet i katërt.  
 
Kriza editoriale con në korruptimin e përmbajtjes së gazetës e cila  synon mpirjen ose 
shpërlarjen e mendimit të lexuesit por ndërkaq krijon edhe autoshpërlarje për vetë 
përmbajtjen e gazetës. 
 
Përgjatë krizës editoriale, politika shërben edhe si mjet për median, së pari për të 
realizuar influencat dhe së dyti për të mbajtur të lidhur lexuesin me gazetat. Masa e 
ndikimit të politikës në qëndrimet editoriale të mediave është vështirë të matet. 
Megjithatë gazetat janë më pak politike pas vitit 2000 kur ndërroi tendenca e pronësisë së 
gazetave. Por ato janë shumë më të fokusuara në ato problematika të politikës të cilat 
nëse propogandohen mund të sigurojnë të ardhura për biznesin. 
 
1.1.3.3 Kriza për shkak të pronësisë 
Shtypin shqiptar mund ta konsiderojmë lehtësisht shtyp të financuar. Pothuajse të gjitha 
gazetat financohen prej burimeve të tjera dhe nuk mbahen dot prej të ardhurave të 
siguruara nga gazeta përmes shitjes apo vjeljes së reklamave. Kriza e medieve shqiptare 
që vjen për shkak të pronësisë është tipike vetëm për këtë media. Nuk e hasim krizën që 
ka kapluar shtypin e shkruar pothuajse në gjithë Evropën në rrethana të ngjashme me ato 
të Shqipërisë ku biznesi që ushqen median për të jetuar, të jetë ndërkohë edhe rruga 
përmes të cilës media shkon drejt vdekjes.  
Pronarët e mediave, të interesuar të njihen si pronarë të medieve: Pronarët e mediave në 
Tiranë janë shumë transparentë si pronarë mediesh, ndryshe nga vendet  e tjera te 
Evropës e vecmas të Evropës Lindore të cilët sipas një raporti as nuk e kanë për detyrim 
të shfaqin pronësinë e tyre në media. Vetëm në katër vende evropiane nga 20 të tilla ku 
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është bërë kërkimi lidhur me transparencën e pronësisë, kanë si detyrim të tregojnë llojin 
e kompanisë që pronëson një media të shkruar, por jo më shumë89.  
Pronarët shqiptarë të mediave nuk e fshehin një gjë të tillë dhe nëse ka ndonjë arsye që i 
bën ata të qëndrojnë larg kësaj lloj pronësie, do të jetë krejt e përkohshme. Ata bëjnë të 
gjitha sjelljet për të treguar se kanë në pronësi një apo më shumë medie, dhe jo vetëm 
kaq, por se edhe ndikojnë në këto medie në mënyrë të pashmangshme. Mediet në Tiranë 
aq sa i thërrasin në titull, aq i dallojnë në biseda edhe me emrin e pronarit. Psh, në vend 
që të thuhet Shekulli shpesh thirret gazeta e Koços (Koço Kokëdhima, botues), në vend që 
të thirret Mapo, thirret gazeta e Çilit (Henri Çili, botues). Pronarët janë marka e gazetës 
po aq sa shërben për këtë funksion titulli i medies. Kjo është një dukuri edhe për 
televizionet të cilat edhe pse kanë shumë më tepër mundësi të shuajnë emrin e pronarëve 
për shkak se vetë televizionet prodhojnë figurat e tyre publike që kthehen në një emblemë 
për median dhe auditorin e saj. Por në Shqipëri nuk e shuajnë dot. 
Financuesit e mediave edhe pse i njohim shumë mirë që të gjithë, nuk na tregojnë 
asnjëherë për mënyrat e financimit dhe sa ata financojnë mediet dhe me cfarë parash e 
bëjnë këtë. “Ka një mungesë totale të transparencës mbi financimin e produketeve të 
medias…situata është e paqartë dhe e panjohur”90.  
 
Si sigurohet fitimi nga gazetat me humbje: Pronarët e medies së shkruar në shumicën e 
rasteve nuk dallojnë për një histori arsimi dhe leximi të mëhershme që i ka afruar ata me 
gazetarinë si profesion apo edhe si art. Megjithatë shumë kanë mbaruar universitete dhe 
kanë histori të suksesshme biznesi, nuk janë shquar më herët për afeksione të tilla me 
mediat sa të financojnë pa kurrfarë fitimi gazeta të përditshme. 
Pronarët e medies së shkruar nuk fitojnë me këto media në shumicën e rasteve, ose fitojnë 
shumë pak në raste të rralla. Pothuajse gjithë kohën humbin, por megjithatë i mbajnë 
mediat edhe pse bilanci është negativ, gjë që nuk do ta bënin me ndonjë prej bizneseve të 
tjera që ata pronësojnë, ta zëmë prodhimi i tullave, prodhimi i birrës, nxjerrja e naftës etj. 
"Subvencionet" mund të shkojnë deri në një shifër mes 2 dhe 5 milion euro në vit. Pse 
pronarët vazhdojnë të paguajnë nga xhepat e tyre për  gazetat e publikuara? Pasi fitimi 
sigurohet për industrinë financuese nëpërmjet ndikimit politik që ushtron gazeta në 
qeveri, administratë etj. Bisedat me aktorë të kësaj industrie japin një përgjigje të 
qëndrueshme: Gazetat janë konsideruar të jenë mjete të fuqishme. Ato mund të përdoren 
për të nisur sulme ndaj konkurrentëve apo kundërshtarëve, ndërkohë që funksionojnë 
edhe si "sigurim" ndaj sulmeve të botuesve nga të tjerët. Stafet editoriale thonë se ata janë 
në presion për të marrë në konsideratë interesat e biznesit më shumë se interesat politike”, 
theksohet në një raport të OSBE-së për treguan e medias së shkruar në Shqipëri91.  
Pronarët kanë akses tek reporterët dhe përmbajtja e gazetës: Pronarët e medieve kanë 
miqësi me drejtuesit e medieve të tyre, me gazetarët që punojnë në këto medie dhe 
ndonjëherë hierarkia ndërtohet sipas shkallës së miqësisë dhe mendimit personal të 
pronarëve për drejtuesit apo reporterët e gazetës në pronësi.  

                                                 
89 Acces Info Europe, “Transparency of media ownership in Europe”, A report for the High-Level Group 
on Media Freedom and Pluralism, f.4. açess-info.org/ 
90 Thanas Goga, “Footprint of Financial Crisis in the Media, Albania  country report, Soros”,  December 
2009 
91 Vibjorn Madsen, “Business Prospects for Albanian Print Media”, OSBE, Tiranë, April 16, 2012 
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Gjatë një anketimi të kryer me reporterët e gazetave më të mëdha ne vend, rreth gjysma 
prej tyre deklaruan se kishin miqësi ose kontake me pronarët e medies ku punonin dhe se 
këto kontakte ndikonin ose lidheshin  me lajmet. “Gati gjysma  e reporterëve, 46 për 
qind, njohin pronarin e medias, janë takuar dhe kanë biseduar me të për subjektet e 
shkrimeve të tyre apo lajmet e publikuara në gazetë. Bisedat rreth punës i kanë bërë 
nëpërmjet takimeve në zyrë, në kafe apo me telefon. 45 për qind të tjerë e njohin pronarin 
e medias ku punojnë por nuk e kanë takuar atë. Po ashtu ata nuk kanë biseduar në telefon 
me pronarin e gazetës (ose pronarët e gazetës) lidhur me lajmet, zgjedhjen e subjektit të 
tyre dhe publikimin. Ndërkaq 9 përqind e tyre nuk e dinë se kush është pronar i medies 
ku punojnë”92.  
 
Grafiku 4. Paraqitja grafike e raporteve të gazetarëve me pronarin e gazetës. A kontaktoni 
me pronarin e medias tuaj? 
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Burimi: Sami Neza, Anketim, roli i reporterit krizën e medias së shkruar, gazetat Panorama, Shqip, Gazeta 
Shqiptare, Shekulli, dhjetor 2010-shkurt 2011, Tiranë 
 
Arsye jomediatike të qëndresës së medieve: Duke përshkruar situatën e medieve të 
shkruara aktualisht, Remzi Lani thotë se në qendër të mbijetesës së medieve të vogla dhe 
pak të shitura të Tiranës ka arsye jomediatike. “Gazetat në Shqipëri mbijetojnë për arsye 
ekstra-mediatike, ato mbijetojne për shkak të interesave të pronarëve të medias, jo për 
shkak të audiencës. Në këtë kuptim në Shqipëri është vështirë të bësh prognoza”, thotë 
ai93.  
Ai vijon më tej duke shtuar se në vendet e tjera fjala kyçe është fjala “treg”, “market”. Në 
rastin e Shqipërisë, unë hezitoj të përdor fjalën “treg”, dhe përdor fjalën “skenë”. Pse? 
Nëse flitet për treg ka disa rregulla, rregullat e tregut. Nëse do te zbatoheshin këto 
rregulla të tregut nuk do të mund të mbijetonin 26 gazeta. Tregu shqiptar me 3 milion 
banorë, me gazeta që shkojnë deri diku tek 20 mijë kopje më e madhja dhe 1 mijë kopje 
disa ta vogla, nuk mund të mbajë kaq shumë gazeta. Me një treg reklamash gjithashtu 
mjaft të kufizuar, 60 milion euro, nga të cilat në gazeta nuk shkojnë më shumë se 7-8 

                                                 
92 Sami Neza, anketim, “Roli i reporterit krizën e medias së shkruar”, gazetat Panorama, Shqip, Gazeta 
Shqiptare, Shekulli, dhjetor 2010-shkurt 2011, Tiranë 
93 Artan Fuga, “R. Lani: Tabloidizimi i gazetave,problem unik shqiptar”, Reporteri, nr,1 Tirane 2011, f.3. 
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milion nuk ka asnjë logjikë tregu që do të mund të justikonte ekzistencën e kaq gazetave, 
thotë Lani94.  
Efektin e pronarëve të medias në tregun shtypit të shkruar e përshkruan edhe Mero Baze, 
një gazetar e ndërkohë botues i së përditshmes Tema. “Jemi në një treg pa konkurrencë, 
në një treg ku nuk falimenton asnjë gazetë, asnjë televizion dhe asnjë radio sepse nuk 
shikohet, lexohet apo dëgjohet. Madje e kundërta, dhe kur je më i lexuari po nuk ishe 
pjesë e këtij fallciteti vdes për bukë....Kjo që po ndodh është një vdekje klinike e 
gazetarisë”, thotë Baze95. 
Ky lloj roli që kanë botuesit e medias në Shqipëri në fakt i mban gazetat gjallë dhe fut në 
mjegull arsyet e vërteta se pse shtypi në Shqipëri është në krizë kur shumë prej shenjave 
të krizës së shtypit në Perëndim nuk i ka shtypi shqiptar. Me një sy të shpejtë mund të 
thuhet se botuesit kanë një rol pozitiv përkundrejt krizës; ata financojnë shtypin , pasi në 
të kundërt do të falimentonte. Por në fakt ata financojnë interesat e tyre që i vënë në 
funksionim duke tjetërsuar një rol të shtypit të shkruar sic është informimi dhe duke e 
vënë atë në funksion të qëllimeve të tyre joinformuese dhe në distancë me qëllimet e një 
medie e cila si çdo biznes duhet të krijojë të ardhura por nëpërmjet disa rregullave etike të 
këtij lloj biznesi me ndikim. 
Bile në finale pavarësisht parave që fut biznesi në median e shkruar “gjendja ekonomike 
e shtypit të shkruar shqiptar është e vështirë dhe se kjo i bën mediat e shkruara të 
paqëndrueshme dhe me mundësi të pakta mbijetese. Pjesa më e madhe e tyre janë 
ndërmarrje me bilance negative dhe nëse do të funksiononte si duhet ligji i transparencës 
së bilanceve financiare dhe  ligji i falimentimit me siguri një pjesë e tyre do të 
mbylleshin”96.  
Për të kuptuar më mirë pozicionin e  pronarëve të mediave në raport me aktorët e tjerë të 
komunikimit dhe për tu bindur për dominimin e tyre në këtë sektor si aktorë kryesorë 
duhet të shohim raportet që ata kanë me aktorët të tjerë si gazetarët, drejtuesit e mediave 
dhe politikën. 
Bisneset e morën në dorë tregun e mediave përmes një beteje jo të lehtë me gazetat e 
gazetarëve. Kjo betejë ishte shumë e fortë përgjatë viteve 1997-2001; dhe për ta fituar 
këtë betejë, bizneset përdoren mjetet e tregut;  
-uljen e cmimit të shitjes së gazetës (Shekulli më 1997 u shit me vetëm 10 lekë të reja, 
gjysma e cmimit të gazetës më të lirë në treg)97; 
-investimin në marketing, disa gazeta hapën agjencitë e tyre të shpërndarjes së shtypit si 
gazeta Shekulli dhe më pas gazeta Panorama. Agjencitë e shpërndarjes së shtypit të 
krijuara nga gazeta me pronarë tradicionalë gazetarë falimentuan si agjencia e 
shpërndarjes së gazetës Albania dhe agjencia e shpërndarjes së gazetës Koha Jonë;  
-financimin e mjaftueshëm të gazetës me para. Shpenzimet fillestare të gazetave të 
biznesit në një muaj shkonin nga 30 mijë dollarë deri në 70 mijë dollarë;  
-marrjen e gazetarëve më të mirë nga gazetat në treg. Në përgjithësi drejtuesit e gazetave 
zgjidheshin gazetarë apo drejtues gazetash me përvojë.  

                                                 
94 Po aty 
95 Mero Baze, ‘Media përdoret si trampolinë nga gazetarët”, Reporteri, nr,1 Tiranë 201, f.3. 
96 Mark Marku, “Mediat shqiptare dhe specifikat e tregut lokal”, http://al.ejo-online.eu/293/ekonomia-e-
medias/mediat-shqiptare-dhe-specifikat-e-tregut-lokal 
97 Arkivi i gazetës Shekulli, viti 1997, Bibloteka kombëtare, Tiranë 
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Ndërsa gazetarët pronarë përdorën vetem mjetet tradicionale; si rritjen e vogël të pagave 
dhe rritjen e pagave të vogla dhe investime në profesionalizmin e gazetarëve. 
Mjetet e bizneseve ishin më fleksible; të dytat kërkonin më shumë kohë; të parat ishin më 
të prekshme; të dytat ishin më racionale; gazetat e gazetarëve të mbetura gjallë pas kësaj 
beteje ose u shitën (grupi mediatik “Koha”), ose rimorën mjetet e bisneseve për të 
mbijetuar si Albania dhe  Tema e më pas edhe Gazeta 55, pra ndërtuan biznese. 
Nëpërmjet këtyre mjeteve bizneset siguruan dominimin në treg të titujve të gazetave që 
kishin në pronësi. Por kjo ishte vetëm një pjesë e rrugës.  
 
Pronarët, shpesh autoritetet editoriale të gazetave: Bizneset nuk e kuptonin këtë dominim 
si domëthënës pa futur në dorë edhe politikat editoriale të cilën e arritën nëpërmjet 
korruptimit të etikës profesionale. Stephan Russ Mohl shkruan se “kush paguan gjen” 
teksa shpjegon mënhyrën se si pornarët marrin në dorë politikat editoriale apo vijën 
redaksionale të medieve që pronësojnë. “Në thelb pronarët e suhtrojnë ndikimin e tyre 
mbi redaksitë nëpërmjet politikës së personalet: kush emëron dhe ndërron kryeredaktorët, 
kontrollon dhe tendencat e përmbajtjes. Megjithatë thotë ai, duke iu referuar medieve 
perëndimore, publiku është në fund të funsit ai që nëpërmjet telekomandës , me klikim të 
miut ose duke përzgjedhur në kioskën e gazetave, vendos mbi fatet e mira dhe të këqia të 
produkteve mediatike. Kush prodhon pa e përfillur shijen e publikut, nuk mund të 
mbijetojë për një kohë të gjatë”98.  
Kush prodhonte politikat editoriale deri në atë kohë në mediat e shkruara? Ato 
konceptoheshin nga drejtorët dhe kryeredaktorët e gazetave të cilët ishin pothuajse të 
padiskutueshëm në përcaktimin e lajmit të parë, rëndësisë së lajmit dhe nivelit të 
pasqyrimit të tyre. Po ashtu ata përcaktonin komentet që botoheshin.  
Bizneset e morën në dorë politikën editoriale në gazetat që financonin duke përdorur disa 
taktika; nëpërmjet pagave të larta për drejtuesit e gazetës dhe pagave të ulëta për 
gazetarët; pra, njëfarë korruptimi të etikës profesionale; Kjo lloj shpërndarje e padrejtë e 
të ardhurave apo financimit për gazetën çon në keqësimin e kushteve të punës për 
gazetarët, mospagimi i sigurimeve, dietave, orëve jashtë orarit, të dielave etj. Kjo situatë 
shërben ndërkaq edhe si presion ndaj vetë reporterëve të cilët pranojnë të punojnë me të 
tilla kushte përballë faktit se mund të humbasin edhe punën, pra dicka më keq. Ndërkaq 
mungesa e kontratave është tipike edhe për gazetarët edhe për drejtuesit e mediave. 
Financuesit e medieve i dalin para ndonjë problemi gjyqësor nëse një ditë do tu duhet të 
ndëshkojnë kryeredaktorë apo reporterë. 
Në rastin e kryeredaktorëve kur nuk funksionon rritja e pagës për të blerë integritetin  e 
tyre, atëherë ata shkarkohen nga detyra dhe detyrohen të lënë gazetën. Prej disa kohësh 
është krijuar një praktikë e tillë ku botuesit largojnë drejtuesit me përvojë dhe me paga të 
larta duke i zëvendësuar ata me drejtues të rinj, pa përvojë dhe me paga shumë më të 
ulëta. Nëpërmjet kësaj mënyre ata zgjidhin në fakt dy probleme; shmangin pengesat e 
mëhershme për të ndërhyrë në politikat editoriale të gazetës. Një drejtues i ri gjithnjë 
është më i kapërcyeshëm se një drejtues më i vjetër. Së dyti ulin shpenzimet, duke pajtuar 
një drejtues gazete me një pagë të vogël. Kur nuk funksionon edhe kjo rrugë atëherë 
pronarët caktojnë si drejtues të gazetës familjarë të tyre ose e marrin vetë në dorë 
drejtimin e saj.  
                                                 
98Stephan Russ Mohl, “Gazetaria’,  K&B, Tiranë, 2010, f.28,  perkth. A. Klosi, Journalismus, Stiftung 
Presse Haus, Frankfurt, 2003 
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Ndryshimi pa kriter i drejtuesve të medias: Pothuajse të gjitha gazetat e bizneseve kanë 
ndryshuar disa kryeredaktorë ose drejtorë vetëm në pak vite. Bie mundësia që ata të jenë 
larguar për paaftësi profesionale (megjithëse nuk përjashtohen raste të tilla) pasi pjesa më 
e mëdha e tyre shkonte në gazeta ose televizione të tjera më të njëjtin status, krysisht në 
televizione të reja. Për të kuptuar më mirë efektin e ndryshimeve të stafeve drejtuese të 
gazetave nga bizneset po bëjmë një karahasim jo me gazeta të huaja por me reporterët e 
mediave të huaja në Tiranë në 20 vitet e fundit; agjencia Reuter’s ka ndryshuar vetëm një 
herë njërin prej reporterëve të saj në Shqipëri; AP, vetem njëherë, kjo për shkak të 
transferimit të reporterit të mëparshëm; AFP, vetëm njëherë në 1991; “Zëri i Amerikës”, 
dy herë ; ndryshimi i fundit është bërë në vitin 1997; “BBC”, asnjëherë derisa e mbylli 
seksionin e saj në shqip në 2011, “DW”, radio kombëtare gjermane; njëherë, ndryshimi i 
fundit është bërë në vitin 1997( ka qënë zëvëndësim për shkak transferimi). Secili prej 
gazetarëve të mësipërm janë pak a shumë si drejtuesit e gazetave në Tiranë, më të njëjtat 
kapacitete profesionale ose kanë kaluar të njëtën shkollë gazetarie, të njëjtat trajnime, por 
me ndryshimin se kriteret profesionale dominojnë kriteret e tjera në mediat ku ata 
punojnë.  
 
Raporti i pronarëve të mediave me politikën apo politikanët: Për të identifikuar këtë 
pamje duhet të ndërtojmë njëfarë klasifikimi jo aq shumë arbitrar të gazetave; në gazeta 
afër qeverisë dhe në gazeta afër opozitës.  
Mediat që mbështesin opozitat zakonisht janë më të qëndrueshme me staf dhe politikat 
editorale, në këtë linjë ideologjike krijohen herë pas here edhe media gazetarësh (gazeta 
55 (1997), Tema (1999) , gazeta Dita (2012), Shqiptarja.com (2011); 
Mediat afër qeverisë nuk janë të qëndrueshme në staf; reflektojnë diversitet por vetëm 
brenda linjës së madhe ideologjike; mungon kriticizmi; sillen si lobistë.  
Dy gjendjet e mësipërme të mediave reflektojnë pozicionimin e pronarëve në raport me 
politikën.  
Rasti i parë: Opozita është e interesuar për mediat, por pronarët e mediave nuk janë aq të 
interesuar për opozitën. Pronarët e mediave afër opozitës nuk ndikojnë shumë politikat 
editoriale pasi ndikimi i tyre nuk përkthehet në produkt për bizneset që kanë; si rrjedhim 
kryeredaktorët janë të mirë; gazetarët punojnë mirë; zakonisht këto gazeta edhe pësojnë 
rritje në treg përgjatë qëndrimit të tyre në opozitë. 
Rasti i dytë: Qeveria është e interesuar për mediat dhe bisneset janë të interesuara për 
qeverinë; politikat editoriale konform qeverisë përkthehen në produkt për bizneset e tyre.  
Është kryeredaktor i mirë ai që dëgjon nevojat e biznesit dhe i përkthen ato në mbështetje 
për qeverinë, ndonjëherë kur kjo gjë lejohet apo kërkohet nga pronarët, edhe në shantazh 
për qeverinë. Është kryeredaktor i keq ai që bën rezistencë profesionale. Ky i fundit 
largohet nga puna; gjithnjë gjendet një tjetër që të paktën edhe përkohësisht pranon 
diktatin e pronarit. Kjo sjellje në raportin pronar –kryeredaktor kur përsëritet sjell rënien 
e rezistencës së drejtuesit të gazetës, por edhe të profesionalizmit të gazetës. Produkti  
bëhet më pak e shitshëm, kryeredaktori nuk ka më si mbështetje një produkt që e mbron 
përballë pronarit me cilësinë e tij; si rrjedhim shtypja nga pronari është gjithnjë e më 
brutale, por gazeta nuk mbyllet. Kjo shmanget nga pronari me pak financime pasi kjo 
është gjendja e gazetës që i funksionon atij; gazeta është e dobët por shtypja është 
perfekte. Edhe duke qënë e dobët ajo i shërben pronarit si karrem për politikën, ose i 
shërben si mbrojtje për biznesin e tij. 
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Së fundi për këtë pikë: A janë ndërmarrje të pavarura, ato që prodhojnë edhe gazeta? 
Kam parasysh me këtë pyetje pak të përgjithshme nëse ato janë në konflikt interesi me 
lajmin që botojnë; pra a kanë interesa të drejtëpërdrejta në qeveri apo qeverisje për shkak 
të marrjes prej andej të tenderave, lejeve, licensave, koncensioneve dhe këto nevoja për të 
zhvilluar biznesin e tyre ndikojnë tek media që kanë në pronësi. Në përgjithësi kështu 
ndodh. Pra ndërmarrjet nuk janë të pavarura nëse i vëmë përpara pasqyrës së pavarësisë 
në atë cilësi që ajo kërkohet për median si pushtet i katërt. Si rrjedhim gazetarët punojnë 
në ndërmarrje të varura. Pra mbi të do të projektohet pozicioni i ndërmarrjes.  
“Cdo gazetë e ndërton imazhin e vet, kontratën e vet të leximit, me lexuesit duke gjetur 
masën personale të tensionit të nevojshëm mes lajmit dhe diskursit, mes objektivitetit dhe 
subjektivitetit, mes sintagmës dhe paradigmës”, shkruan Marrone99.  
Por në fakt gazetat shqiptare nuk kanë ndërtuar një kontratë me lexuesit që frymëzohet 
nga raporte të tilla. Me rënien e profesionalizmit, etikës dhe integritetit, kontrata të tilla 
bëhen formale ose asgjësohen duke patur më pas në vëmëndje, vetëm kontratën më 
pronarët e bizneseve në favor të interesave të tyre. 
Për shkak të nevojës për të përcjellë interesa nëpërmjet gazetës, ato me pronarë biznese 
më shumë se sa të tjerat e kanë  zbehur vazhdimisht dallimin apo përcaktimin gazetë e 
djathtë-gazetë e majtë duke i lënë gjithnjë e më shumë vend përcaktimit gazetë 
proqeveritare-gazetë antiqeveritare.  
Ky në fakt është thjesht një mirazh i clirimit prej vargonjve ideologjikë të lajmit dhe 
vendosjes së tij në dy këndvështrime të ndryshme. Praktikisht ende janë nën të njëjtit 
zinxhirë por jo prej hekuri por prej alumini. Kjo lidhje e zbutur shkon krahas me zbehjen 
e dallimeve ideologjike nga gazetat me pronarë gazetarë të viteve ‘90 ku dallimet ishin 
më të thella, tek gazetat me pronarë biznese të viteve 2000. Këtij ndryshimi i duhen 
bashkëngjitur edhe faktorë të tjerë si ai i moderimit të politikës edhe pse me cikle, rritjes 
së profesionalizmit të mediave, ardhjes së gazetarëve të rinj, profesioni i të cilëve nuk 
ishte për shkak të ndryshimeve politike por të një rrjedhe normale të shkollimit të tyre. 
Por clirimi nga vargonjtë ideologjikë e bën më të dukshëm prangimin nga vargonjtë e 
interesave të ngushta të biznesit. 
Dallimi tek interesi i përbashkët: Jo rrallë, gazetat me pronarë biznese jo vetëm nuk kanë 
diversitet të thellë, por në disa raste ato shfaqen njësoj, sidomos kur bëhet fjalë për 
marketing tepër të nevojshëm politik lidhur me ngjarje apo zyrtarë të lartë të politikës.  
Në shtator të 2004, të gjitha gazetat që i përkisnin biznesit botuan një foto të madhe në 
faqe të parë të kryeministrit të atyre ditëve Fatos Nano dhe presidentit amerikan Xhorxh 
Bush. Vetëm brenda një muaji ishin botuar në faqen e parë të gazetave të përditshme dy 
herë foto të mëdha të Nanos me Bushin pasi ai kishte pasur takime me të qoftë edhe të 
shkurtra edhe në Uashngton gjatë përvjetorit të NATO-s edhe në Stamboll gjatë një 
samitit të NATO-s. Profesionalisht ishte e paarsyeshme që kjo foto të botohej në pak ditë 
sërish në më shumë se gjysmën e faqes së parë. Në të njëjtën ditë të gjitha gazetat me 
pronarë biznese, qofshin të majta, të qendrës apo të nuancuara afër opozitës e botuan këtë 
foto. Dallimi në tezga atë ditë ishte i qartë. Gazetat e bizneseve i ishin bindur kërkesës 
për botim. Gazetat e tjera përfshi edhe ndonjë majtas, si Gazeta Shqiptare, nuk e botuan 
foton të madhe por të vogël.  
Për të ilustruar linkun miqësor mes biznesve edhe pushtetit po marrim në konsideratë 
edhe të dhënat e monitorimit të gazetave, para, gjatë dhe pas fushatës elektorale të vitit 
                                                 
99 Giafranco Marrone, “Trupat shoqërorë”, Dudaj,Tiranë, 2008, f.105 
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2005 nga Qendra për Transaprencë dhe Informim të Lirë (ACAC dhe NDI) (2). Po 
risjellim në mendje monitorimin për Panorama; Shekulli; Korrieri;  
Për gazetën Shekulli: Përfundimet e monitorimit para dhe gjatë fushatës elektorale 
theksojnë se:”Ndryshimet e dukshme në këtë gazetë tregojnë për një mbështetje në rritje 
për PD që nga fillimi zyrtar i fushatës elektorale. Në përfundim të fushatës elektorale kjo 
gazetë i ka bërë një mbështetje të fortë PD-së dhe ka zvogëluar sipërfaqen për PS”. 
Në etapën e fundit të monitorimit (pas zgjedhjeve) thuhet se gazeta “ka ruajtur 
balancimin e sipërfaqes ndërsa konteksti është lehtësisht pozitiv për Berishën dhe 
Nanon100.   Gazeta Shekulli, tradicionalisht me politika editoriale të majta, papritur shfaqet 
në krah të opozitës së atëhershme e djathtë, dhe pikërisht gjatë fushatës elektorale sic e 
tregon edhe figura 2 e grafikut ku vija blu që paraqet opozitën shkon në ngjitje pas 
gjysmës së fushatës elektorale, pra kur nuhatet pak a shumë fitorja e një pale, dhe PS që 
paraqitet me vijën rozë shkon në rënie rënie që thellohet pas mbarimit të zgjedhjeve të 
cilat u fituan atë vit nga opozita.  
 
Grafiku 5 Grafiku i pasqyrimit të partive politike nga gazeta Shekulli para, gjatë dhe pas  
fushatës elektorale të zgjedhjeve parlamentare të vitit 2005 
                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Burimi: Raporti përfundimtar, “Monitorimi i mediave, për Zgjedhjet Parlamentare 2005, 14 Maj – 9 
Korrik 2005”, f.46, Tiranë, Korrik 2005, OSBE, NDI, USAID, British Embassy 
 
Për gazetën Panorama: Raporti duke përshkruar pasqyrimin  e Kryeministrit të 
atëhershëm Fatos Nano dhe shefit të opozitës, Sali Berisha, thekson se në etapat e para të 
monitorimit (para fillimit të fushatës elektorale dhe dy javët e para të fushatës), “Nano 
është trajtuar në kontekst të balancuar ndërsa Berisha në një kontekst lehtësisht negativ”. 
Në etapën e fundit të monitorimit (pas zgjedhjeve),“Berisha ka marrë më shumë sipërfaqe 
kryesisht në kontekstin pozitiv ndërsa Nano trajtohet lehtësisht në kontekstin negativ”. 
Në grafikun 5 tregohet tendenca  pasqyrimit përgjatë gjithë periudhës së monitorimit që 
përfshin pak kohë para fushtës elektorale, gjatë gjithë fushtës dhe një periudhë të shkurtër 
pas përfundimit të zgjedhjeve. Nga grafiku duket se gazeta Panorama me politika të 
atëhershme editoriale afër qendrës së majtë, ka një raport të balancuar mes partive 
kryesore në kontekst që është ruajtur në përgjithësi në etapat e para të monitorimit. Ne 
etapën e tretë ka një rritje të kontekstit negativ për PD, ndërsa në etapën e katërt është e 

                                                 
100“Monitorimi i mediave, për Zgjedhjet Parlamentare 2005, 14 Maj – 9 Korrik 2005”, Raporti 
Përfundimtar, Tiranë, Korrik 2005, OSBE, NDI, USAID, British Embassy, f.46. 
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kundërta rritet konteksti pozitiv.  Ka një rënie të lehtë të sipërfaqes për partitë e mëdha 
politike nga faza e parë në të katërtën ndërsa në këtë të fundit është rritur sipërfaqja për 
LSI (parti e qendrës së majtë)101.  
 
Grafiku 6  Grafiku i pasqyrimit të partive politike nga gazeta Panorama para, gjate dhe 
pas fushatës elektorale të zgjedhjeve parlamentare të vitit 2005 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
Burimi: Raporti përfundimtar, “Monitorimi i mediave, për Zgjedhjet Parlamentare 2005, 14 Maj – 9 
Korrik 2005”, Tiranë, Korrik 2005, OSBE, NDI, USAID, British Embassy, f.50. 
 
Për gazetën Korrieri: Sipas raportit, para fushatës elektorale Nano dhe Berisha zënë 
pothuajse të njëjtën sipërfaqe por kryetari i PS ka një kontekst më të fortë pozitiv 
krahasuar me Berishën. 
 
Grafiku 7  Grafiku i pasqyrimit të partive politike nga gazeta Korrieri  para, gjatë dhe pas 
fushatës elektorale te zgjedhjeve parlamentare te vitit 2005 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Burimi: Raporti përfundimtar, “Monitorimi i mediave, për Zgjedhjet Parlamentare 2005, 14 Maj – 9 
Korrik 2005”,Tiranë, Korrik 2005, OSBE, NDI, USAID, British Embassy, f.44 
 
Pas fushatës elektorale, konteksti për dy politikanët, Nano dhe Berisha është i balancuar. 

                                                 
101 “Monitorimi i mediave, për Zgjedhjet Parlamentare 2005, 14 Maj – 9 Korrik 2005”, Raporti 
Përfundimtar, Tiranë, Korrik 2005, OSBE, NDI, USAID, British Embassy, f.46. 
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Sipas grafikut 6, konteksti për të dy partitë politike ka ardhur duke u balancuar në 
periodën e katërt të monitorimit, periodë që i përket kohës pas përfundimit të zgjedhjeve. 
Ajo ka pësuar ndryshime nga periudha e dytë ku PS kishte më shumë  kontekst pozitiv 
krahasuar më atë të PD-së.  
Ndërkaq sipërfaqja e dhënë për partitë kryesore politike ka një grafik të thyer nga etapa 
në etape duke pësuar kështu një rënie për sipërfaqen e PS-së dhe duke u rritur sipërfaqja 
për PD-në. Gjithashtu LSI ka pësuar një rritje në ditët e afërta me votimet102.  
Përmbledhësja e monitorimit për të gjitha mediat thekson se pothuajse në të gjitha 
mediat, koha totale për PD-në u rrit në javën e fundit te fushatës. 
Monitorimi i gazetave evidentoi në disa raste influencat politike në gazeta dhe anasjelltas. 
Disa parti të vogla me ndikim tek drejtuesit e gazetës ose pronarët e gazetave patën akses 
në disa gazeta në raport të përmbysur me rëndësinë e tyre në jetën politike shqiptare, 
thuhet në përmbledhësen e raportit të monitorimit të mediave përgjatë fushatës elektorale 
të zgjedhjeve parlamentare të vitit 2005103.  
Ngjitja e pronarëve të gazetave me partitë politike por edhe ndryshimi i politikave 
editoriale vihet re edhe nga një raport tjetër monitorimi i cili ka pasur pothuasje të njëjtën 
metodologji si i mësipërmi dhe që u publikua pas zgjedhjeve parlamentare të vitit 2009. 
Më poshtë shohim sjelljen e gazetës Panorama, Shekulli, Gazeta Shqiptare dhe Shqip, 
referuar këtij raporti monitorimi.  
Në përgjithësi gazeta Panorama ka qënë e balancuar ndaj dy partive të mëdha politike por 
gjithnjë i ka dhënë shumë vend LSI-së dhe kryetarit të saj Ilir Meta. Sali Berishës, Edi 
Ramës dhe Ilir Metës u është dhënë më shumë hapësirë se politikanët e tjerë në këtë 
gazetë. Ndërsa Sali Berisha dhe Edi Rama kanë marrë më shumë referenca negative se 
ato pozitive shoqëruar shpesh edhe me prezantim negativ, Ilir Meta nuk ka pothuajse 
asnjë referencë negative. Sali Berisha ka qenë cituar më shumë se të gjithë politikanët e 
tjerë, i ndjekur nga Edi Rama dhe Ilir Meta, të cilët kanë pothuajse të njëjtën hapsirë 
citimi. Krahasuar me mesataren, "Panorama" ka akorduar pothuajse dy herë më shumë 
hapësirë LSI-së Ilir Metës në një dritë të qartë pozitive. Qeveria, PD dhe PS kanë marrë 
39%, 28% dhe 9% të hapësirës totale me sasi të konsiderueshme referencash negative104. 
Shihet se krahasuar me vitin 2005, balancimi mes dy partive të mëdha, apo mes qeverisë 
dhe opozitës është më i thellë në vitin 2009. Pra kemi një zhvendosje të lehtë të 
politikave editoriale të kësaj gazete drejt qendrës, ndërkohë që mbetet i pandryshuar 
pozicioni i saj ndaj LSI-së, parti e tretë në zgjedhje, si në vitin 2005 ashtu edhe në vitin 
2009. 
I njëjti raport përshkruan edhe sjelljen e gazetës Shekulli. Ai arrin në përfundimin se 
gazeta Shekulli duket të jetë mjaft kritike ndaj qeverisë, partisë në pushtet dhe 
kryeministrit dhe kryetarit të PD-së, Sali Berisha. PS dhe kreu i saj Edi Rama, dalin 
përgjithësisht në një dritë pozitive. Ndërsa Sali Berisha ka marrë më shumë hapësirë se 
Edi Rama, ky i fundit është cituar më shumë. LSI mori vetëm 3% të hapësirës totale dhe 

                                                 
102 “Monitorimi i mediave, për Zgjedhjet Parlamentare 2005, 14 Maj – 9 Korrik 2005”, Raporti 
Përfundimtar, Tiranë, Korrik 2005, OSBE, NDI, USAID, British Embassy, f.44. 
103“Monitorimi i mediave, për Zgjedhjet Parlamentare 2005, 14 Maj – 9 Korrik 2005”, Raporti 
Përfundimtar, Tiranë, Korrik 2005, OSBE, NDI, USAID, British Embassy, f.3. 
104 Raporti i monitorimit, ‘Promovimi i Transparencës Financiare dhe Llogaridhënies së Partive Politike 
Pjesëmarrëse në Zgjedhjet e Përgjithshme në Shqipëri’, Tiranë, Korrik 2009, Soros, NED, f.58. 
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kreu i saj Ilir Meta ka marrë 20 herë më pak hapësirë krahasuar me atë që ka marrë Sali 
Berisha, dhe 10 herë më pak se ajo që ka marrë Edi Rama105.  
 
Grafiku 8  Grafiku i pasqyrimit të partive politike nga gazeta Panorama para, gjatë dhe 
pas fushatës elektorale të zgjedhjeve parlamentare të vitit 2009 
Panorama – Partitë Politike  
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Burimi: Raporti i monitorimit “Promovimi i Transparencës Financiare dhe Llogaridhënies së Partive 
Politike Pjesëmarrëse në Zgjedhjet e Përgjithshme në Shqipëri”, Tiranë, Korrik 2009, Soros, NED, f.58. 
 
Shekulli ka një zhvendosje të fortë të mbështetjes së saj krahasuar me vitin 2005, 
paavrësisht se ajo nuk ka lëvizur nga politikat e saj editoriale duke i ruajtur qartë, 
pozicionet e majta. Në 2005, sikurse pamë nga grafiku 5 Shekulli mbështeste opozitën e 
djathtë ndërkohë që kritikonte fort qeverinë e Fatos Nanos. Kësaj here ajo mbështet fort 
opozitën që drejtohet nga Edi Rama dhe sulmon fort qeverinë e djathtë të Berishës, 
(grafiku 9). 
Ky raport për gazetën Shqip (grafiku 10) thotë se gazeta ka qenë mjaft kritike me 
qeverinë dhe kreun e saj Sali Berisha. Ajo ka dhënë 47% të kohës totale qeverisë por 
kryesisht për të kritikuar atë. Sali Berisha ka marrë pothuajse dy herë më shumë hapsirë 
se kundërshtari i tij Edi Rama, por në aspektin e hapësirës së cituar ato janë mjaft afër. 
Ndërsa Kryeministri është portretizuar në një dritë negative dhe i është dhënë prezantim 
negativ, Edi Rama ka marrë më shumë referenca pozitive se sa negative. 
 
 
 
 
 
 

                                                 
105 Raporti i monitorimit, “Promovimi i Transparencës Financiare dhe Llogaridhënies së Partive Politike 
Pjesëmarrëse në Zgjedhjet e Përgjithshme në Shqipëri”, Tiranë, Korrik 2009, Soros, NED, f.58. 
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Grafiku 9  Grafiku i pasqyrimit te partive politike nga gazeta Shekulli  para, gjatë dhe pas 
fushatës elektorale të zgjedhjeve parlamentare teëvitit 2009 
Shekulli – Partitë Politike  
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Burimi: Raporti i monitorimit “Promovimi i Transparencës Financiare dhe Llogaridhënies së Partive 
Politike Pjesëmarrëse në Zgjedhjet e Përgjithshme në Shqipëri”, Tiranë, Korrik 2009, Soros, NED, f.58. 
 
Përveç Kryeministrit edhe dy politikanë të tjerë, përkatësisht Lulëzim Basha dhe Fatmir 
Mediu, kanë dalë në një dritë negative106. Ky grafik shpreh qartë pozicionimin e gazetës 
majtas duke iu përshtatur fort edhe politikave editoriale që ndiqen nga grupi mediatik ku 
bën pjesë Shqip.  
 
Grafiku 10  Grafiku i pasqyrimit te partive politike nga gazeta Shqip para, gjatë dhe pas 
fushatës elektorale të zgjedhjeve parlamentare të vitit 2009 
Shqip – Partitë Politike  
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Burimi: Raporti i monitorimit “Promovimi i Transparencës Financiare dhe Llogaridhënies së Partive 
Politike Pjesëmarrëse në Zgjedhjet e Përgjithshme në Shqipëri”, Tiranë, Korrik 2009, Soros, NED, f.56. 
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Pjesëmarrëse në Zgjedhjet e Përgjithshme në Shqipëri’, Tiranë, Korrik 2009, Soros, NED,  f.56. 
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Ndërkaq të dy raportet e mësipërme përshkruajnë një sjellje tjetër nga Gazeta Shqiptare, 
sjellje e cila mbështetet tek politika editoriale të konsoliduara dhe që nuk varen shumë 
nga shkëmbimi i pushtetit. Gazeta Shqiptare në të dy ato zgjedhje ka qënë në pronësi të 
një kompanie mediatike italiane dhe prej krijimit të saj në Shqipëri ka qënë gazetë e 
majtë. Pronësia duket se nuk ka shumë ndikim tek politikat editoriale sic do ta shohim 
edhe nga grafiqet e pasqyrimit të partive politike nga kjo gazetë përgjatë dy fushatave 
zgjedhore.  

Gjatë vitit 2005, shkruhet në raportin e monitorimit, Gazeta Shqiptare ka qenë kryesisht 
afër Partisë Socialiste për nga sipërfaqja  e dhënë prej 38 përqind krahasuar me atë të PD-së 
me 32 për qind, ndërsa konteksti ishte kryesisht pozitiv për PS-në dhe kryesisht negative 
për PD-në. Berishës i është dhënë më shumë sipërfaqe se sa Nanos por në kontekst 
kryesisht negativ, ndërsa kryetari i PS-së është trajtuar kryesisht në kontekstin pozitiv. LSI 
zë vendin e tretë me 13 përqind me kontekst përgjithësisht të balancuar dhe kryetari i saj, 
Ilir Meta, renditet i treti ndër politikanët për nga sipërfaqja që i është dhënë me kontekst po 
gjithashtu të balancuar. Qeveria zë vetëm 4 për qind të sipërfaqes kryesisht në kontekstin 
pozitiv ndërsa partitë e tjera të vogla zënë një vend të papërfillshëm. Nga faza e dytë dhe të 
tretë të monitorimit ka rritje të kontekstit pozitiv për PS-nëdhe atij negativ për PD-në. 
Ndërsa në fazën e katërt konteksti është lehtësisht pozitiv në favor të PS-së. Sipërfaqja e 
dhënë për PD-në ka ardhur në rënie deri në fazën e katërt të monitorimit ndërsa ajo për PS 
është në ngritje. Edhe LSI ka rritje të sipërfaqes së dhënë periodën e katërt107.  

 
Grafiku 11 Grafiku i pasqyrimit te partive politike nga Gazeta Shqiptare para, gjatë dhe 
pas fushaëes elektorale të zgjedhjeve parlamentare të vitit 2005 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Burimi: Raporti përfundimtar, Monitorimi i mediave, për Zgjedhjet Parlamentare 2005, 14 Maj – 9 Korrik 
2005, Tiranë, Korrik 2005, OSBE, NDI, USAID, British Embassy, f.52. 
 
Raporti i viti 2009 pothuajse ka të njëjtin përcaktim si ai i vitit 2005 për Gazetën 
Shqiptare. Hapësira e dhënë kampit qeverisës ka qenë kryesisht në kontekst negativ dhe 
në rastin e Qeverisë është shoqëruar edhe me prezantim negativ, thuhet në raport. Opozita 
ka marrë pak më pak se 40% të kohës totale, kryesisht në një kontekst pozitiv, me PS-në 
cila kryeson në raportin e referencave pozitive mbi ato negative. Sali Berisha ka më 
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Tiranë, Korrik 2005, OSBE, NDI, USAID, British Embassy, f.52. 
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shumë referenca lajmesh se politikanët e tjerë, por shumica e tyre në një kontekst negativ. 
Edi Rama është politikani i dytë më i paraqitur në këtë gazetë108.  
 
Grafiku 12 Grafiku i pasqyrimit të partive politike nga Gazeta Shqiptare para, gjatë dhe 
pas fushatës elektorale të zgjedhjeve parlamentare te vitit 2009 
Gazeta Shqiptare – Partitë Politike  
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Burimi: Raporti i monitorimit, Promovimi i Transparencës Financiare dhe Llogaridhënies së Partive 
Politike Pjesëmarrëse në Zgjedhjet e Përgjithshme në Shqipëri, Tiranë, Korrik 2009, Soros, NED, f.54. 
 
Kjo ngjan shumë me zakonin që është krijuar vitet e fundit në mediat e shkruara lidhur 
me pasqyrimin e punës së disa zyrtarëve të lartë.  
Le të veçojmë së pari, ministrat që pasqyrohen më shumë në gazeta, ministrat që 
pasqyrohen më pak; dhe së dyti, ministrat që akuzohen më shumë dhe që mbrohen më 
shumë nga gazetat.  
Tek ndarja e parë ministrat më shumë të pasqyruar janë ata të Ekonomisë, të 
Transporteve, të Financave dhe ata më pak të pasqyruar; ministrat e Mjedisit; të 
Mbrojtjes; të Bujqësisë, Punës Sociale. 
Tek ndarja e dytë, pra ministrat që akuzohen më shumë dhe mbrohen më shumë nga 
gazetat, janë të njëjtët; ministrat e Ekonomisë, Transporteve, Financave.  
Pra gazetat janë shumë të kujdesshme ndaj influencave dhe kënaqjes së “ndërmjetësit-
politika”, i cili është në fakt tregu që mat eficensën e mediave në qarkullim.  
Pedagogu i gazetarisë, Ramadan Çipuri thotë se arsyeja që media të tilla nuk ndëshkohen 
prej tregut është se nuk janë dizaijnuar për t’u sjellë në një treg real por për të mbrojtur 
interesat e pronarit. “Prej vitesh është pritur që ‘mortaliteti foshnjor’ mes gazetave të 
ishte i lartë, por kjo nuk ka ndodhur për shkak se gazetat nuk kanë funksionuar sipas 
ligjeve të tregut. Në më të  shumtën e rasteve pronarët i kanë krijuar gazetat për t’i 
përdorur si mburojë apo armë për të mbrojtur apo çuar më tej bizneset që kanë”, thekson 

                                                 
108 Raporti i monitorimit, Promovimi i Transparencës Financiare dhe Llogaridhënies së Partive Politike 
Pjesëmarrëse në Zgjedhjet e Përgjithshme në Shqipëri, Tiranë, Korrik 2009, Soros, NED, f.54. 
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Ramadan Çipuri109. Ndarja e gazetarëve me pronarët e medias së shkruar edhe pse nuk 
shfaqet e thellë në dukje, brenda koshiencës së vetë gazetarëve është shumë e madhe. 
Duke folur për disa nga indikatorët e krizës së medieve të sotme, Mustafa Nano thotë se 
një indikator i rëndësishëm është tipologjia e padronëve të gazetave e të televizioneve. 
“Të gjithë e dimë se kush janë ata, si i kanë vënë e si i vënë paratë, çfarë lidhjesh e 
miqësish kanë me politikanë e me njerëz me pushtet, çfarë interesash mbrojnë me mediat 
që kanë, dhe në këto rrethana vetëm një idiot mund të flasë për mass-media të lirë në 
Shqipëri. Ne nuk kemi media të lirë. Ne kemi pronarë të lirë mediash; të lirë për t’u bërë 
me cilin duan ata, e të lirë për t’ia dredhur në rastin më të parë që interesat u sugjerojnë 
aleanca të tjera. Dhe një media e tillë nuk mund të ketë në fokus shqetësimet reale të 
vendit; përkundrazi, do ketë në fokus gjithë kohën lojërat politike, ambiciet presidenciale, 
anëtarësimet e reja në parti, ecejaket e takimet e politikanëve në qytete të ndryshme, 
etj”110.  
Por pronarët e mediave mendojnë ndryshe. Shpeshherë ata e kanë justifikuar ndërhyrjen e 
tyre në media për shkak se gazetarët ndërtojnë axhenda personale jomediatike në 
funksion të interesave të tyre ose sic thotë Koço Kokëdhima, botues i Shekullit, “t’i bëjnë 
ndonjë gungë dikujt”.  “Ne duam të nxisim konkurrencën e brendshme për të pasur më 
shumë gazetarë puntorë, të mençur e kërkues dhe jo parazitë që grisen kafeneve të 
Bllokut e merren me thashetheme për orë të tëra dhe rrinë e vrasin mendjen si t’i bëjnë 
ndonjë gungë, kujt”, thekson Kokëdhima111. Nga fundi i vitit 2011 ai e vendosi veten në 
krye të Shekullit si kryeredaktor duke habitur shumëkënd, jo pse nuk dihej se ai ishte 
ndërkaq njeriu kryesor i gazetës. Por ndërsa gazetarët endeshin brenda përcaktimit 
“media që nuk është e lirë me pronarë të lirë”, ai e drejtoi gishtin tek presioni politik mbi 
mediat dhe nevoja për ta përballuar atë me të gjitha mjetet. “Në stilin tim të jetës 
gjithmonë zgjedh të luaj në vijë të parë në një nga projektet e mia. Zgjedhja për të punuar 
në krye të “Shekullit” në këtë periudhë është e lidhur me nevojën për të garantuar më 
mirë zbatimin e projektit zhvillues dhe modernizues që ne kemi bërë së fundi, pasi ky 
është një investim i rëndësishëm dhe pritshmëritë për sukses i kemi të mëdha. Viti në 
vazhdim është një vit elektoral(2013) ku presioni mbi shtypin e pavarur është i pritshëm 
të rritet ndjeshëm. Vendosja ime në krye të “Shekullit” është bërë me qëllim për të 
garantuar qëndrueshmërinë e lartë ndaj vlerave të opozitarizmit të shtypit të pavarur e të 
përgjegjshëm në Shqipëri. Unë nuk mund t’ju mësoj gazetarëve teknikat e raportimit, por 
mund të motivoj ndershmërinë dhe standartet e larta të raportimeve, larg përdorjes së 
shtypit për përfitime korruptive e klienteliste, për të vënë gjoba a për të bërë maskën në 
dëm të drejtësisë dhe të së vërtetës”, thekson Kokëdhima112.  
Një tjetër pronar gazete (Mapo) që ishte edhe drejtor i saj deri në fund të vitit 2012, Henri 
Çili, i cili në dallim nga Koço Kokëdhima, ka punuar për shumë vite si gazetar, është 
edhe më i sigurtë në rolin e botuesit si progresist në kundërshtim me tërë rrymën e 
kritikëve të rolit të financuesve në dhunimin lirisë së medias së shkruar e si rrjedhim edhe 
kontributorë të krizës së saj. “Ndryshe nga ç’mendojnë denonciatorët e lirisë së shtypit 
dhe të tregut, botuesit e shtypit të shkruar janë sot kontribuesit kryesorë të zhvillimit të 

                                                 
109 Ramadan Cipuri, “Sfida e shtypit të shkruar përballë medies elektronike”, Studime 
albanologjike/Mediat shqiptare në tranzicion, UT, FHF, Tiranë, 2011/4, f.28. 
110 Mustafa Nano, “Media e lirë në Shqipëri? Është një gjë e pamundur”, Shqip 3 maj 2012, Tiranë 
111Adrian Thano, “Kokëdhima, PS dhe LSI fitojnë zgjedhjet e 2013-s”, Shekulli,  2 qershor 2012, Tiranë 
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mendimit, i cili mund të jetë dhe të ndikojë veçse në formën e tij të shkruar. Janë këta 
kontributorët kryesorë të kulturës së debatit konceptual, ndryshe nga debati virtual, i cili 
ikën dhe nuk mbetet, sepse scripta manent, e shkruara mbetet”, thotë Çili113. 
Prania e pronarëve në politikat editoriale dhe mbikëqyrja e përditshme e përmbajtjes së 
gazetës është aq e përhapur dhe dominuese tek pronarët edhe pse përpiqen ta arsyetojnë 
me argumenta që favprozojnë sjelljen e tyre. Ky lloj qëndrimi ka ushqyer jo pak krizën 
besimit tek gazetaria dhe ka cenuar normat etike të gazetave si një produkt që informon 
lexuesin në mënyrë të paanshme, të drejtë, të ekuilibruar dhe të ndershme. “Askush nuk e 
vë në dyshim që organizmat informacionit duhet t’iu përgjgijen nevojave të shumë 
grupeve të ndryshëm. Një organizëm mediatik i suksesshëm duhet të vlerësojë dhe t’iu 
shërbejë institucioneve sociale, grupeve lokale të interesit, vetë ndërmarrjes mëmë, 
aksionerëve, atyre që sjellin publicitet dhe shumë të tjerëve. E megjithatë ajo që botuesit 
e gazetave arritën ta kuptojnë në shekullin e XIX-dhe që atëherë e kanë përkyer me mund 
e djersë-është që gazetarët në gjirin e këtyre organizatave, ashtu si dhe pronarët e tyre, 
duhet të tregohen të ndershëm në rradhë të parë ndaj diçkaje. Dhe ky zotim përbën 
parimin e dytë të gazetarisë: në rradhë të parë gazetaria duhet të tregohet e ndershme ndaj 
qytetarëve”114.  
 
Përfundime: 
Kriza e medieve shqiptare që vjen për shkak të pronësisë është tipike për Shqipërinë në 
disa shfaqje të saj. Nuk e hasim krizën që ka kapluar shtypin e shkruar pothuajse në gjithë 
Evropën në rrethana të ngjashme me ato të Shqipërisë ku biznesi që ushqen median për të 
jetuar, të jetë ndërkohë edhe rruga përmes të cilës media shkon drejt vdekjes.  
Pronarët e medies së shkruar nuk fitojnë me këto media në shumicën e rasteve, ose fitojnë 
shumë pak në raste të rralla. Pothuajse gjithë kohën humbin, por megjithatë i mbajnë 
mediat edhe pse bilanci është negativ. Atëherë pse pronarët vazhdojnë të paguajnë nga 
xhepat e tyre për  gazetat e publikuara? Pasi fitimi sigurohet për industrinë financuese 
nëpërmjet ndikimit politik që ushtron gazeta në qeveri, administratë etj. Bisedat me 
aktorë të kësaj industrie japin një përgjigje të qëndrueshme: Gazetat janë konsideruar të 
jenë mjete të fuqishme. Ato mund të përdoren për të nisur sulme ndaj konkurrentëve apo 
kundërshtarëve, ndërkohë që funksionojnë edhe si "sigurim" ndaj sulmeve të botuesve 
nga të tjerët. Stafet editoriale thonë se ata janë në presion për të marrë në konsideratë 
interesat e biznesit më shumë se interesat politike. Financuesit e mediave edhe pse i 
njohim shumë mirë që të gjithë, nuk na tregojnë asnjëherë për mënyrat e financimit dhe 
sa ata financojnë mediet dhe me cfarë parash e bëjnë këtë 
Pronarët e medieve kanë kontakte të vazhdueshme me drejtuesit dhe reporterët e medieve 
të tyre.  Gjatë një anketimi të kryer me reporterët e gazetave më të mëdha ne vend, rreth 
gjysma prej tyre deklaruan se kishin miqësi ose kontake me pronarët e medies ku punonin 
dhe se këto kontakte ndikonin ose lidheshin  me lajmet. 
Bizneset shpesh kanë në dorë politikën editoriale në gazetat që financojnë. Ata e 
sigurojnë këtë status nëpërmjet korruptimi të etikës profesionale.   

                                                 
113 Henri cili, “Pse i bashkohemi Panoramës dhe Shekullit me çmimin e ri të gazetës”, Mapo, 2 qershor 
2012. Tiranë 
114Bill Kovach& Tom Rosenstiel, “Elementët e gazetarisë”, ISHM, 2009, Tiranë, f.69,  perkth A. Doksani, 
Elements of journalism, Three revers press, 2007, New York 
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Kur nuk funksionon blerja e integritetit për drejtuesit e gazetave, atëherë ata shkarkohen 
nga detyra dhe detyrohen të lënë gazetën. Prej disa kohësh është krijuar një praktikë e 
tillë ku botuesit largojnë drejtuesit me përvojë dhe me paga të larta duke i zëvendësuar 
ata me drejtues të rinj, pa përvojë dhe me paga shumë më të ulëta. 
 
Ndërmarrjet nuk janë të pavarura nëse i vëmë përpara pasqyrës së pavarësisë në atë cilësi 
që ajo kërkohet për median si pushtet i katërt. Si rrjedhim gazetarët punojnë në 
ndërmarrje të varura. Pra mbi ta do të projektohet pozicioni i ndërmarrjes. 
Jo rrallë, gazetat me pronarë biznese jo vetëm nuk kanë diversitet të thellë, por në disa 
raste ato shfaqen njësoj, sidomos kur bëhet fjalë për marketing tepër të nevojshëm politik 
lidhur me ngjarje apo zyrtarë të lartë të politikës. 
 
1.1.3.4 Censura, autocensura, cilësia e informacionit, kontributi në krizë 
Tirazhi i 18 gazetave kryesisht politike apo gjeneraliste në fund të vitit 2012 ishte më i 
vogël se tirazhi i shtatë gazetave kryesisht politike apo gjeneraliste më 1995. Me rritjen e 
titujve nuk janë shtuar konsumatorët e gazetave çfarë do të thotë se rritja e titujve nuk ka 
ardhur si nevojë e tregut apo e lexuesve për informim. Përkundrazi, gjithnjë e më shumë 
vitet e fundit janë shtuar më tej burimet informimit. Përvec numrit të madh të TV-ve dhe 
radiove edhe interneti është një burim tjetër dhe më i lirë i informacionit.  
Mund të flasim edhe për mbiinformim, i shprehur në doza informacioni të përsëritur nga 
një media tek tjetra apo të panevojshëm për grupe të mëdha konsumatorësh apo interesa 
të gjera që përfshijnë një numër të madh njerëzish.  
Ndikimi tek besueshmëria: Pra, numri i shtuar i titujve nuk ka kontribuar në informim 
apo nevoja të shtuara për informim por për kryerjen e shërbimeve të tjera që mund të jenë 
funksion i interesave të pronarëve, apo realizim i influencave politike. Kjo ka dëmtuar 
edhe cilësinë e informimit, dëm që fillon që nga puna e reporterit në terren apo redaksi 
deri në platformat editoriale të gazetave të përditshme. Konsumatorët e medias mund të 
mos e ndjejnë këtë lloj dëmi për shkak se ndërsa plotësojnë nevojat e tyre për informim 
nuk janë shumë të interesuar për nuancat e tij. Pra ndërsa shtohet doza e informacionit në 
të njëjtin përpjestim mund të rritet edhe mundësia e keqinformimit. Nga një kënvështrim 
teknik, sasia e shtuar e burimeve nuk do të thotë informacion më shumë. Gazetaria 
korrekte kërkon verifikim të burimeve dhe ballafaqim të tyre, në të paktën dy mundësi 
për saktësuar informacionin dhe vlerësuar besueshmërinë e burimit të tij. 
Nëse konsumatorët do ta kuptonin shpejt dhe në të njëjtën mënyrë si edhe ekspertët e 
medias, dëmi në drejtim të informimit të tyre nuk do ishte i madh por në shumicën e 
rasteve, kjo nuk kuptohet. “Studentët nuk arritën ta pranonin qoftë edhe për një minutë 
sugjerimin se gazeta…mund të përdorej për qëllime “të ulëta”. Asnjë nga studentët e mi 
nuk pranuan për asnjë cast se gazetarët mund të korruptoheshin dhe të transmetonin lajme 
në interes të dikujt”, shkruan Luhan teksa përpiqet të ndërtojë një vello mosbesimi tek ato 
që raportojnë gazetarët115. Shumica e lexuesve, në mos 90 përqind e tyre janë si studentët 
e Mcluhan të cilët i besojnë medias sipas përkufizimit të parë teorik të saj që ka në qendër 
informimin e drejtë, të saktë dhe të paanshëm, pa u futur më thellë në botën e 
nëndheshme të gazetarisë, një botë e nëndheshme që është krijuar nga shtypi i shkruar për 
më shumë se 150 vjet me rradhë.  
Edhe lexuesi shqiptar i përket gategorisë së lexuesve që besojnë gazetarët. 
                                                 
115  Marshall. Mcluhan, “Instrumentat e komunikimit”,  IDK, Tiranë, f.232 
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Në një sondazh të kryer në vitin 2009 nga IDRA (Instituti për Kërkime dhe Alternativa 
Zhvillimi) lidhur me korrupsionin, media konsiderohet nga publiku si një ndër 
institucionet më të ndershme. “Nga 20 grupe/institucione të vlerësuara, në sondazhin e 
publikut të gjerë në 2009, vetëm 6 prej tyre kanë marrë më pak se 50 pikë në shkallën e 
korrupsionit 0-100 pikë, ku 0 do të thotë “Shumë i ndershëm” dhe 100 do të thotë 
“Shumë i korruptuar”. 14 institucionet e tjera shihen më shumë si të korruptuara se të 
ndershme. Drejtuesit fetarë, Presidenti, media, ushtarakët, mësuesit dhe drejtuesit e OJF- 
ve shihen si më të ndershmit. Media vlerësohet me 38 pikë ndërkohë që Presidenti ka 34 
dhe institucionet fetare kanë 27 pikë. Media është shumë më e besueshme se shoqëria 
civile që ka 47 pikë, pedagogët e universitetit që kanë 63 pikë. Në të kundërt, doganierët, 
tatimorët, ministrat, parlamentarët dhe doktorët shihen si më të korruptuarit116.  
Por në fakt ka një përkeqësim të vogël të shkallës së besimit apo ndershmërisë së medias 
në raport me vitin 2008, ku e njëjta matje me të njëjtën metodologji shënon për median 
35.5 pikë, rreth 2.5 pikë më pak se një vit më vonë. Në “garën” e vitit 2009, Presidenti 
është vlerësuar më i ndershëm se sa media, krahasuar me vitin 2008 kur Presidenti 
renditej pas medias në matjen e këtij indikatori117. Por shifra e vitit 2008 është një 
përmirësim i ndjeshmë krahasuar më ato të vitit 2007 kur media ishte me 42 pikë ndërsa 
në vitin 2006 ajo ishte me 37.5 pikë118.  
Raporti i IDRA për vitin 2009 e rendit median si luftëtaren më të madhe ndaj 
korrupsionit dhe është më e besueshme për ta se edhe institucionet fetare në këtë cështje.  
Media sipas raportit e lufton korrupsionin më shumë se policia, prokuroria, gjykatat, 
kontrolli i lartë i shtetit etj. ‘I vetmi institucion, thuhet në raport, i cili është vlerësuar si 
“ndihmues në luftën kundër korrupsionit” është media e cila është vlerësuar me 63.6 pikë 
(matja është nga 0-100 pikë, sa më lart aq më i dobishëm). Të gjitha institucionet e tjera 
janë vlerësuar me më pak se 50 pikë. 
Shoqëria civile është vlerësuar me 48.3 pikë dhe policia me 45.5 pikë. Institucionet e 
vlerësuara si ato që ndihmojnë më pak në luftën kundër korrupsionit janë: Drejtuesit 
fetarë me 34.7 pikë; Inspektoriati i Lartë për Deklarimin dhe Kontrollin e 
Pasurive (ILDKP) me 34.9 pikë; Qeveria qendrore me 40.5 pikë119.  
Edhe për këtë lloj perceptimi, krahasimi i tij në vite tregon ndryshime të pakta. Media, e 
cila shihet si “luftëtarja” më e fortë në luftën kundër korrupsionit, është përmirësuar me 
4.2 pikë që nga viti 2005, theksohet në raport120.  
Por pavarësisht këtij opinioni të matur për besueshmërinë në media, ekspertët e kësaj 
fushe kanë indikatorë të tjerë përmes të cilëve atakojnë direkt cilësinë e medias në 
dhënien e lajmit dhe vënë në dukje një shpërpjestim mes mjeteve të transmetimit të 
informacionit dhe përmbatjes së tij. “Si është e mundur që ta zëmë në zona të tjera 
zgjedhore ku media ishte shumë pak ose aspak e pranishme ditën e votimit apo të 
numërimit të votave nuk pati probleme lidhur me procesin e numërimit të votave dhe 
nxjerrjen e rezultatit, kurse në Tiranë ku mbulimi nga media televizive ishte pothuajse 
direkt, procesi i votimit si edhe ai i numërimit të votave, i trajtimit të proces-verbaleve 
etj., pati dhe vazhdon të ketë probleme të pafundme?  Me një fjalë, përse në Elbasan, 

                                                 
116 Raport, “Korrupsioni në Shqipëri, perceptime dhe përvoja’, IDRA, Tiranë, 2009, f.9. 
117 Po aty, f.7 
118 Po aty 
119 Po aty, f.13 
120 Po aty 
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Fier, Mallakastër, Dibër a gjetiu, ku kamera e televizionit nuk ishte e vendosur mbi 
ekranin e paraqitjes të fletëve të votimit në sallën e numërimit të votave, nuk pati 
probleme me procesin zgjedhor, kurse, përkundrazi, në Tiranë, ku mbulimi mediatik me 
imazh ishte si asnjëherë tjetër, – kjo gjë nuk ndihmoi aspak për të eliminuar peripecitë 
elektorale?”.121  
Kjo është një pyetje që shtron eksperti i medias Artan Fuga të cilës i përgjigjet po vetë 
duke vënë theksin në faktin se gazetari ka filluar të lihet pas dore, ose ndryshe gazetari 
nuk është në funksionin e tij. “Nuk ka nevojë për shumë analiza të detajuara për të thënë 
paraprakisht se kjo e dhënë dëshmon edhe një herë tjetër që teknologjia e informacionit 
masiv, sado e përparuar të jetë, nuk mund të zgjidhë automatikisht problemet e 
demokracisë. Në radhë të parë, kamera nuk mund ta zgjidhë plotësisht problemin e 
transparencës të procesit të votimit apo atë të numërimit të votave sepse nuk është e 
kudondodhur dhe asnjëherë nuk mund të pretendojë të mbulojë gjithçka me informacion. 
Vendosja e kamerës mbi fletën e votimit nuk ka aspak besueshmëri absolute. Sikurse ka 
thënë një nga specialistët më të njohur të komunikimit Paul Wacklavick, asnjëherë 
informacioni në komunikim nuk mund të ketë besueshmëri absolute. As regjistrimi i 
votave në kamerat televizive nuk përjashtohet nga ky rregull. Tjetër është çështja nëse 
informacioni i regjistruar atje është apo jo i saktë, nuk përjashtohet të jetë i tillë, dhe krejt 
tjetër problemi i krijimit të besueshmërisë absolute ndaj tij. Për të mos thënë që ndjekja 
direkte e informacionit mbi zgjedhjet pati si pasojë që aktorët politikë të njohur me këtë 
informacion të ndryshonin sipas rastit sjelljen e tyre karshi procesit të votimit dhe të 
sillnin kështu pasoja negative mbi të. Kamera dhe gazetari nuk janë e njejta gjë”122.  
Autocensura, si kontributor dhe produkt i krizës: Peter Stano, një zëdhënës i BE-së, duke 
trajtuar problematikat e medias shqiptare shton një problem tjetër, autocensurën, që është 
ndër kontributorët e krizës së medias së shkruar në veçanti. Sipas Stanos është dobësuar 
aftësia e gazetarëve shqiptarë për të mbajtur një pikëpamje të pavarur.“Nga pikëpamja 
europiane, ndërsa liria e shprehjes dhe liria e medias janë ruajtur përgjithësisht, jo të 
gjitha kushtet e domosdoshme për një raportim të paanshëm dhe kritik janë plotësuar. 
Interesat dhe presioni politik, të kombinuara me autocensurën, vazhdojnë të ndikojnë në 
zhvillimin e medias. Media shpesh tregon një pozicionim të hapur me një parti politike a 
një tjetër. Gjithashtu kushtet e punës së gazetarëve janë larg ideales - ato janë të 
ekspozuar ndaj presioneve të redaktorëve e pronarëve; tregu i vogël dhe i fragmentuar i 
medias dobëson qëndrueshmërinë e tyre ekonomike dhe rrjedhimisht aftësinë e tyre për të 
mbajtur një pikëpamje të pavarur ndaj ngjarjeve”123. 
Ashtu si Peter Stano, edhe Ramadan Çipuri e vë theksin në faktin se tregu i paqartë i 
shtypit, ambienti i punës dhe raportet e deformuara ndikojnë tek efektiviteti i reporterit. 
Ai ka biseduar me drejtues gazetash dhe njëri prej tyre i thotë se “gazetarët janë të 
keqpaguar, gazetat janë me stafe të vogla dhe në të shumtën e rasteve me punonjës të 
pasiguruar, edhe ata që kanë nisur me entuziazëm punën e kanë lënë pas disa vitesh në 
këmbim të një pune që jep më shumë siguri dhe të ardhme”124.  

                                                 
121 Artan Fuga, “A ka gazetarë apo jo?”  Standard,  2 korrik 2011, Tiranë 
122 Po aty 
123 Peter Stano, “Reklamat shtetërore në media, pa një kriter objektiv”, Gazeta Shqiptare, Tiranë, 12 dhjetor 
2012 
124 Ramadan Çipuri, “Sfida e shtypit të shkruar përballë medies elektronike”, Studime albanologjike/Mediat 
shqiptare në tranzicion, UT, FHF, Tiranë, 2011/4, f.28. 
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Kushtet sociale të rënduara të gazetarëve ndikojnë raportimin: Realiteti i shtypit shqiptar 
nuk i ka shpëtuar as vëmendjes së “Reporterit pa kufinj”. Kjo organizatë në raportin e 
vitit 2011 ka konstatuar se gazetarët shqiptarë paguhen keq. Kryetari Unionit të 
Gazetarëve të Shqipërisë (UGSH), Aleksandër Çipa jo vetëm që e pohon, por edhe e 
mbështet me shifra këtë përfundim. Sipas tij janë mbi 67 raste që janë çuar në gjykatë nga 
Uninioni i Gazetarëve dhe nga individët për shkak të parregullsive në pagesa. 
Mungesa e kontratave, vonesa e pagave lehtëson presionin e pronarëve për të devijuar 
lajmet në funksion të interesave të botuesit. Shpesh nuk është e nevojshme që të 
artikulohet një kërkesë e tillë. Pas njëfarë kohe në këtë ambient, reporterët, sidomos ata të 
rinjtë, arrijnë të përceptojnë vet cfarë i intereson biznesit të pronarit të gazetës për të 
botuar. Autocensura profilizohet shpejt në stilin e reporterëve, shumë më shpejt se sa vetë 
stili.  
Problemet me pagesat, sipas gazetarit Çipa, do të marrin fund vetëm nëse fitohet beteja e 
kalimit nga sistemi informal, në një standart formal. Ai thotë se shtypi shqiptar ka një 
betejë ende të pa fituar për të arritur në një starndart europian. Kjo është mungesa e 
strukturave bazike sindikale të enteve mediatike. Duke filluar nga media publike për të 
arritur te media private, në momentin që ne do të ngremë këto struktura bazike të reagimit 
dhe të solidaritetit social në media, beteja me informalitetin konsiderohet e fituar, thekson 
Çipa125.  
Një tjetër aspekt i diskutueshëm është ai i sigurimeve shoqërore të gazetarëve. 
“Si kontribut financiar gazetarët janë të siguruar në minimumin e tyre të parashikuar nga 
ligji, që do të thotë se janë të siguruar në atë masë që mund të jetë i siguruar një roje nate 
në një subjekt privat apo në një ndërmarrje ndërtimi. Kjo mendoj është një detaj që e 
tregon komunitetin tonë të margjinalizuar”, komenton Çipa126.   
Reporterërt shpesh punojnë pa u paguar dhe natyrisht në treg do të dalë ajo punë e cila 
mban cilësinë e diçkaje për të cilën nuk ka pasur shpërblim të mjaftueshëm. Një pjesë e 
mirë e gazetave, sidomos e atyre me tirazh të vogël i marrin pagat me vonesa që shtrihen 
nga dy javë deri në tre muaj apo më shumë.  
Në një deklaratë të Unionit të Gazetarëve Shqiptarë (UGSH) më datën 11 nëntor 2012 
denoncohet praktika e mospagesës mujore të gazetarëve. Kryetari i Unionit të 
Gazetarëve, Aleksandër Çipa e konsideron këtë gjendje “alarmante”. Sipas tij “nga 25 
gazeta të përditshme ( këtu futen jo vetëm gazetat gjeneraliste por edhe ato sportive, 
ekonomike etj), në 20 prej tyre ripërsëriten vonesat e pagave mujore dhe në shumicën e 
tyre ka vonesa pagash që tejkalojnë dy muaj. Ndërkohë që nga 18 televizione në 17 prej 
tyre vonesat e pagave për stafet dhe gazetarët në veçanti vonojnë përsëritshëm nga dy e 
tre muaj”. 
Ndërkohë që gazetarët janë të disfavorizuar edhe përsa i përket kontratave të punës, 
kushteve të punës, infrastrukturës, të cilat nuk respektohen nga punëdhënësit. UGSH 
është shprehur edhe herë të tjera për këtë problematikë të nxehtë, por kësaj radhe duket se 
gjendja është nga më e rënduar se kurrë më parë. Dhe për herë të parë janë gazetarët vetë 
që kanë nisur të reagojnë. Siç thotë Çipa, “pranë zyrës së Unionit dhe në degët e qarqeve, 
gjatë tre muajve të fundit janë shtuar ankesat dhe denoncimet e gazetarëve për pronarë 
dhe administratorë, të cilët jo vetëm që nuk u kanë paguar pagesat e vonuara, por vijojnë 

                                                 
125 Aleksandër Cipa,  “Kriza, shkak, informaliteti dhe situata inflacioniste:  Mos e braktisni shkollën për 
punën” , Reporteri, nr.1, Tiranë, f.4. 
126 Po aty 
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t’i rëndojnë psikologjikisht në rrethanat e një mjedisi ku mungesat financiare nuk 
rëndojnë vetëm te pagat, por edhe te mungesa e kushteve të punës, infrastrukturës dhe 
mjeteve logjistike të nevojshme”127.  
Çipa rendit edhe mungesën e rregullimit ligjor të tregut të medias së shkruar si një nga 
shkaqet kryesore që kanë sjellë në një gjendje të vështirë reporterët dhe punonjësit e tjerë 
të medieve të shkruara. 
“Së pari është mungesa e organizimit dhe ndërgjegjësimit të komunitetit të gazetarëve 
profesionistë, për të kaluar nga një realitet informal në një realitet formal ku jo vetëm 
normat e konkurimit profesional, por në mënyrë të veçantë edhe dominanca e tregut të 
medias së printuar, të bëhet mbi bazën e legjislacionit, i cili fatkeqësisht mungon në 
realitetin shqiptar”, -thotë Çipa. 
Media e shkruar pa institucion vetrregullimi: Shtypi i shkruar në Shqipëri nuk ka një 
institucion vetrregullimi i cili do të shërbente ndër të tjera edhe për mbojtjen sociale të 
reporterëve duke disiplinuar ndërkaq edhe integritetin e tyre. Duke folur për këtë cështje 
Stefan Russ Mohl thotë se “në demokraci mediat janë më të fuqishme dhe më të 
rëndësishme se sa e pandehin edhe vetë gazetarët. Si “pushtet i katërt” ata kontrollojnë e 
kritikojnë jo vetëm legjislativin, ekzekutivin dhe gjyqësorin, por formësojnë dhe i japin 
frymë edhe diskutimit publik në dhe për politikën, ekonominë dhe shoqërinë. Mirëpo si 
është puna me kontrollin e kontrolluesve? Në qoftë se duma të shmangim censorin 
shtetëror, atëherë ky kontroll mund të funksionojë vetëm si vetëkontroll. Vetëkontrolli 
nga ana e vet ka nevojë për gazetarinë e medieve për të arritur jehonën e dëshiruar”128.  
Edhe Cipa e rendit vonesën e proceseve vetërregulluese të komunitetit të gazetarëve si 
një dëm që i shkaktohet profesionalizmit nëpërmjet mosrespektimit të asaj që quhet 
hierarki e vlerave, të konkurencës mbi bazën e kritereve dhe principeve të 
profesionalizmit dhe jo të shërbimit të klienterisë apo politikës. 
Një tjetër faktor që rëndon krizën, por jo më pak i rëndësishëm se të tjerët, sipas gazetarit 
Çipa është edhe një situatë inflacionale që shfaqet në tregun e shtypit të printuar. “Kur 
flasim për një situatë inflacionale,- shpjegon ai, -kemi parasysh faktin që në raport me 
popullsinë dhe në raport pse jo edhe me tirazhet, Shqipëria përfshihet ndër vendet e 
Europës Juglindore me më tepër të përditshme në këtë hapësirë të cilën ai e përmend jo 
vetëm si koncept gjeografik por edhe si realitet mediatik. “Shqipëria sot është vendi që ka 
24 gazeta të përditshme, ka rreth 196 gazeta dhe periodikë 3-mujorë, dhe ka më tepër se 
86 operatorë radio-televizivë. Për dimensionin real që ka tregu mediatik shqiptar ky është 
një tregues inflacional gati alarmant”129.  
Fenomeni i “gazetarisë së turmës” dhe klonimi i lajmit: Në përgjithësi gazetarët e 
Shqipërisë në median e shkruar bëjnë atë që Melvin Mensher130, e quan “gazetari  e 
turmës”, ku subjekte të tëra shkëmbehen mes gazetarëve duke na dhënë të nesërmen po të 

                                                 
127 Deklaratë e UGSH, “Gazetarët si komunitet kundër informalitetit alarmant të medias”, http://al.ejo-
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129 Aleksandër Cipa,  “Kriza, shkak, informaliteti dhe situata inflacioniste:  Mos e braktisni shkollën për 
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130 Shënim: Autor i librit “Shkrimi dhe raportimi i lajmeve”, tekst bazik në të gjitha degët e gazetari 
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njëjtin produkt. Kjo do të thotë se gazetarët punojnë pothuajse gjithë kohën në shtresën e 
parë të raportimit, dicka më rrallë në shtresën e tretë të raportimit, dhe shumë rrallë apo 
asnjëherë në shtresën e dytë të raportimit që shprehet në inisiativën reporteriale, 
investigimin dhe verifikimin e shtresës së parë. 
Zyrat e marrëdhënieve me publikun prodhojnë lajme të gatshme të cilat merren me 
lehtësi prej redaksive dhe riprodhohen. Fusioni i këtyre zyrave në mediat gjeneraliste 
është shumë i madh dhe por konsolidohet gjithnjë e më shumë si mekanizëm që jo rrallë 
kontroll gazetat. “Në shumicën e vendeve evropiane sektori i marrëdhenieve me publikun 
po rritet më shpejt se gazetaria. Ndërkohë që zyrat e shtypit dhe sektorët e komunikimit 
me publikun në ndërmarrje përmirësohen pajisen me në mënyrat më moderne, redaksitë 
shpesh janë viktima të politikës kursyese e hollohen vazhdimisht”131.  
Për të investiguar ndikimin e marrëdhënieve me publikun në median e printuar dhe 
mënyrën se si kjo ka ndikuar në cilësinë e përmbajtjes së medias, studentët e nivelit MA 
të profilit Marrëdhënie me Publikun pranë Departamentit të Gazetarisë dhe Komunikimit, 
në Universitetin e Tiranës kanë kryer monitorimin e disa mediave shqiptare për periudhën 
një mujore 1 – 30 prill, 2010. Gazetat që janë përfshirë në studim ishin Shekulli,  Koha 
Jonë,  Mapo, Tema,  Standart, Gazeta Shqiptare,  Shqip dhe Panorama. 
Sipas raportit të monitorimit rezulton se 47% e lajmeve të publikuara në 8 media të 
printuara burojnë apo sponsorizohen nga zyra e marrëdhënieve me publikun apo zyra e 
shtypit. (grafiku 13) 
 
Grafiku 13 Grafiku i pasqyrimit të lajmeve me burim PR  
 

 
Burimi: E.Londo,  Nga Journalism në Churnalism – Mbi gazetarinë e Marrëdhënieve me Publikun, 10 
gusht 2012, al.ejo-online.eu/715/marrdhëniet-publike/nga-journalism-ne-churnalism-%E2%80%93-mbi-
gazetarinë-e-marrdhënieve-me-publikun 
 
Në këtë studim studentët kanë analizuar lajmet e rubrikave të politikës, ekonomisë, 
aktualitetit, sociales dhe kulturës, të cilat janë klasifikuar brenda tre kategorive të 
përcaktuara si: a) informacione, statistika, lajme që sponsorizohen nga PR-i, b) lajme të 
marra copy-paste, c) lajme ku gazetari fshihet pas opinionit të tij, paraqitja grafike e të 
cilave paraqitet në grafikun 14. 
                                                 
131 Stephan Russ Mohl, Gazetaria,  K&B, Tiranë, 2010, f.285,  perkth. A.rdian Klosi, Journalismus, 
Stiftung Presse Haus, Frankfurt, 2003 
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Grafiku 14 Grafiku i pasqyrimit të lajmeve me burim PR, copy paste dhe të nxitura nga 
interesa biznesi etj 

 
Burimi: E.Londo,  Nga Journalism në Churnalism – Mbi gazetarinë e Marrëdhënieve me Publikun, 10 
gusht 2012, al.ejo-online.eu/715/marrdhëniet-publike/nga-journalism-ne-churnalism-%E2%80%93-mbi-
gazetarinë-e-marrdhënieve-me-publikun 
 
Në kategorinë e parë janë klasifikuar ato lajme ku gazetari është bazuar fillimisht në një 
informacion apo të dhënë të marrë nga burime zyrtare, njoftime për shtyp, statistika të 
publikuara etj dhe më tej ka elaboruar mbi to duke kryer kërkime personale. Në fund të 
fundit, lajmi është iniciuar nga një burim zyrtar, zyrë shtypi apo marrëdhëniesh me 
publikun. Kategoria e dytë, e hasur në një përqindje 20 % janë lajmet ku njoftimi, 
konferenca për shtyp përcillet pa ndryshime, copy-paste. Dhe në kategorinë e fundit 
gazetari përcjell lajme pa i’u referuar burimeve, por qëllimi i lajmit duket të jetë haptazi i 
nxitur nga një interes biznesi, enti publik etj”132.  
Kjo tregon se fenomeni i klonimit të lajmit nga një media në të gjitha të tjerat është 
tashmë një dukuri e ditës. Fuga e lidh këtë fenomen me natyrën e mediave generaliste 
vecmas në Shqipëri, duke kërkuar nga faktorët e medias së shkruar të shikojnë tek një 
model tjetër që e bën gazetarinë më specifike. “Mjafton të dëgjosh pasqyrën e shtypit në 
televizion për çdo mëngjes dhe sheh se sidomos aspekti informativ është i njëjtë për 
pothuajse çdo gazetë, pastaj edhe për çdo emision televiziv lajmesh. Është fati i mediave 
të përgjithshme i tillë. Një mik më thoshte se në të vërtetë ka shumë tituj gazetash në 
kioskat e shitjes, por, sipas përshtypjes së tij, mjafton të blesh njërën prej tyre dhe e merr 
informacionin e përgjithshëm që ka secila prej tyre. Nuk është thjesht një mbresë 
subjektive kjo e mikut tim. Mund të ndërtohen diagrame me statistika që e vërtetojnë këtë 
homogjenizim të informacionit në mediat gjeneraliste. Një gazetë apo një emision 
televiziv lajmesh klonohet dhe riprodhohet njësoj gjithandej”133.  
Mbulimi i pjesshëm i territorit me lajme: Artan Fuga përshkruan edhe pasojat e kësaj lloj 
gazetarie në cilësinë informacionit dhe funksionimin e industrisë së mediave. “Titujt 
shtohen gjithnjë më shumë, kurse audienca ose mbetet po ajo ose zvogëlohet, sepse bëhet 

                                                 
132 E.Londo, “Nga Journalism në Churnalism – Mbi gazetarinë e Marrëdhënieve me Publikun”, 10 gusht 
2012,al.ejo-online.eu/715/marrdhëniet-publike/nga-journalism-ne-churnalism-%E2%80%93-mbi-
gazetarinë-e-marrdhënieve-me-publikun 
133Artan Fuga, “Pasojat e krizës së mediave gjeneraliste’, 30 nëntor 2011, http://al.ejo-
online.eu/190/menaxhimi-i-redaksisë/pasojat-e-krizës-së-mediave-gjeneraliste#more-190 
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e pakënaqur nga cilësia e informacionit. Shitja e mallit informacion gjen një treg 
gjithmonë e më të vogël. Pra, të ardhurat për agjencitë e shtypit bien. Ka më pak mundësi 
për të paguar kërkimin e informacionit, pra gazetarët. Në këtë mënyrë, shpesh zbriten nga 
interneti lajme. Ka pak mbulim të territorit me lajme. Investigimi bëhet pothuajse i 
pamundur. Kurse mediat kërkojnë gjithmonë e më shumë të bëhen instrumente reklame 
ose kërkojnë të hyjnë në sqetullën e influencave politike apo të shtetit. Kuptohet pastaj se 
edhe informacioni nuk do të ishte cilësor për të kënaqur nevojën për informim të saktë të 
publikut, por thjesht për të përcjellë mesazhe në një masë të madhe të veshura me një 
dimension të fortë politik. Nga kjo gjendje qytetarët ndiejnë se nuk kanë më atë interes të 
dikurshëm për median”134.  
Qasja lokale e informacionit, dështimi tregut rajonal shqiptar: Puna e reporterit kryesisht 
në shtresën e parë i kufizon subjektet e artikujve të gazetës135. Sipërfaqja e problemeve të 
mbuluara është shumë e vogël dhe për më keq me rritjen e krizës kjo sipërfaqe vjen e 
zvogëlohet edhe më shumë. Disa prej aktorëve dhe vëzhguesve të medias së shkruar 
konsiderojnë se shtypi shqiptar shkruan vetëm për problemet të kufizuara brenda vendit, 
dhe kjo për atë është një nga indikatorët e mungesës së interesit për këtë lloj shtypi. “Dy 
vëzhgimet më të shpeshta që i bëhen shtypit tonë janë të njohura: 1. Shtyp provincial; dhe 
2. Shtyp që i’u ikën problemeve reale të vendit. Këto janë, sipas meje, kritika me shumë 
vend”, thotë gazetari Mustafa Nano. Shtypi ynë është vërtet provincial, d.m.th është i 
fokusuar i tëri, ose pothuaj i tëri, në zhvillimet lokale, dhe sikur të mos jetë mjaft ky 
kusur, ky shtyp- vimë tek ceni i dytë - ndalet përciptazi tek këto zhvillime lokale. E për të 
ilustruar këto dy dukuri, nuk ka nevojë të futesh në bibliotekë e të marrësh dëngje me 
gazeta. Jo, mjaftojnë gazetat e ditës. Ose e shumta, gazetat e ditëve të fundit”136. Mediat e 
shkruara shqiptare i japin fare pak vend lajmeve ndërkombëtare. Pothuajse të gjitha 
gazetat lënë për lajme të kësaj natyre vetëm një faqe dhe vetëm një reporter i cili merr 
lajmet nga interneti apo agjenci ndërkombëtare. Por kjo faqe ikën nga gazeta për sa kohë 
që ka lajme interesante nga rajoni apo nga Kosova, sic ndodh te Panorama. Gazeta 
Shekulli ka patur  një ose dy faqe me lajme ndërkombëtare por pas vitit 2005 u reduktuan 
mjaft. Edhe gazeta Shqip ka një faqe me lajme ndërkombëtarë përvec disa faqeve të tjera 
speciale që kryesisht kanë artikuj që nuk lidhen drejtpërsëdrejti me lajmin e ditës por me 
dicka më të vecantë. Më herët përgjatë viteve 2004-2009 kjo lloj faqeje ndërkombëtare 
ishte edhe te gazeta Metropol137. Duke gjykuar rreth qasjes lokale të shtypit shqiptar, 
Mustafa Nano thotë se “Qasjen rigorozisht lokale – kjo është më e rëndë akoma – shtypi 
e demonstron edhe në “kurriz të qasjes patriotike”. Në shtypin e Tiranës flitet pak e keq 
për Kosovën. Në shtypin e Prishtinës flitet pak më shumë për zhvillimet në Tiranë, por 
flitet paradoksalisht edhe më keq. Dhe me ‘keq’ kam parasysh natyrën telegrafike, të 
thatë, të mërzitshme dhe përshkruese të një infomacioni të padobishëm që përcillet në 

                                                 
134 Po aty 
135 Melvin Mensher, “Gërmimi i Informacionit”, Shkrimi dhe Raportimi i lajmeve, Tiranë, 1993 
136 Mustafa Nano, “Sëmundjet e shtypit tonë: Fokusimi lokal dhe ikja nga problemet reale”,  Shqip, Tiranë, 
3 shtator 2012. 
137 Intervista me Andi Tela, Ardian Thano, Aleksandër Cipa,  Tiranë,  shtator-dhjetor, 2012 
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lidhje të shkurtër nga zyrat e partive e të institucioneve në zyrat e redaksive të 
gazetave”138.  
Tregu kombëtar i shtypit shqiptar është më i madh se ai i vendit, një mundësi kjo që nuk 
është shfrytëzuar nga asnjë media e Tiranës apo ka dështuar ta shfrytëzojnë edhe atë pjesë 
të territorit të rajonit ku flitet e shkruhet shqip.  
Mentaliteti i provincës në raportim: Por shtypi shqiptar mbetet lokal edhe brenda 
lokalizmit shtetëror. Gjithnjë e më shumë janë zvogëluar reporterët në rrethe të vendit. 
Ata pak që janë ofrojnë një gazetari të nivelit të ulët për shumë arsye. Për reportërt lokalë 
ka edhe probleme etike apo integriteti. Ata në ndonjë rast vënë dorë mbi lajmin në 
këmbim të ndonjë ryshfeti apo përfitimi tjetër. 
 “Korespondentët që punojnë nëpër rrethe duhet të përballen para së gjithash me 
mentalitetin e zonës dhe njerëzve që e rrethojnë. Gjithnjë e më tepër hasim raste ku 
korespondentët kalojnë peripeci nga më të ndryshmet dhe shpeshherë u duhet të bëjnë 
rojen e natës. Gjithashtu akuza të shumta janë ngritur për korespondentët të cilët 
shfrytëzojnë postin për përfitime personale”139.  
Reporterët e  rretheve ndërkaq shkruajnë për disa organe mediatike njëkohësisht, me 
emra të ndryshëm. Shoqata gazetarësh kanë ngritur zërin për stimulin material të 
munguar të korespondentëve në Shqipëri. Puna e tyre vlerësohet moralisht nga 
komuniteti ku jetojnë, por jo nga ana e pronarëve të mediave. Një korespondent në 
gazetat shqiptare arrin të vlerësohet deri në 1000 lekë të vjetra, atij nuk i paguhet as 
lëvizja, në momentin kur kompania nuk i jep qoftë një kompjuter apo aparat fotografik 
dhe kur nuk i paguan as internetin. Ky realitet vështirë të haset në ndonjë vend tjetër në 
botë140. Por ndërkaq qëndron ndryshe çështja me reporterë të lajmeve nga Brukseli. Prej 
disa vitesh gazetarë shqiptarë janë të atashuar në Komisionin Evropian dhe bëjnë 
raportime gati ditore për televizionet dhe më pak për gazetat. Megjithatë jo të gjitha 
mediat kanë mundësi financiare të jenë prezentë në Bruksel. “Nga të gjitha televizionet 
shqiptare, vetëm tre janë të përfaqësuar në Bruksel. Ndërkohë që janë rreth 7 gazetarë 
shqiptarë të akredituar në Komisionin Europian. Katër prej tyre janë shumë aktivë dhe 
përdorin shërbimet e medias së Komisionit rregullisht. Megjithatë, shërbimet audio-
vizuale të Komisionit mund të përdoren nga të gjithë gazetarët në Shqipëri. Mund t'i 
hidhni një sy faqes së internetit të "Europe by Satellite", ku mund të ndiqni konferencat 
sistematike të shtypit të mesditës së Komisionit dhe të gjeni shumë foto si dhe materiale 
audio-vizuale, që do t'ju ndihmojnë për të informuar publikun shqiptar rreth asaj se çfarë 
bën Komisioni dhe se ç'po ngjet në Bruksel”, thotë një zëdhënës i Komisionit Evropian, 
Peter Stano141.  
 
Përfundime:  
Problematika e krizës së medias së shkruar në Shqipëri është e shpërndarë në shumë 
plane. Reporterët shqiptarë kanë probleme që lidhen me autocensurën e cila është 

                                                 
138 Mustafa Nano, “Sëmundjet e shtypit tonë: Fokusimi lokal dhe ikja nga problemet reale’,  Shqip, Tiranë, 
3 shtator 2012. 
139 Ardian Bushi, “Korespondenti trajtohet pa  dinjitet” , Reporteri, nr.1, Tiranë, f.8. 
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141 Peter Stano, ‘Reklamat shtetërore në media, pa një kriter objektiv”, Gazeta Shqiptare, Tiranë, 
12.12.2012. 
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përforcuar edhe më tej për shkak të pasigurisë sociale të gazetarëve shqiptarë. Ata në 
shumicën e rasteve nuk kanë kontrata që u sigurojnë vazhdimësi në punë, reporterët kanë 
pagesa të vogla, ndryshojnë shpeshherë punën e tyre dhe sapo u krijohet një mundësi 
largohen nga gazetaria. Shpesh herë paguhen me vonesa që shkojnë nga dy javë deri në 
tre muaj apo më shumë ndërkohë që nuk kanë një sistem vetrregullimi që do t’u siguronte 
mbrojtje gazetarëve përballë pronarëve të medieve.  
Gazetarët lokalë po pakësohen cdo ditë dhe shpesh edhe ata nuk bëjnë gazetari të 
ndershme. Punojnë me emra të ndryshëm për disa media njëherësh dhe ndërkaq paguhen 
shumë pak.  
Subjektet e gazetarisë së shkruar janë shumë të kufizuara. Ato sillen kryesisht në shtresën 
e parë dhe të tretë të raportimit dhe fare rrallë në shtresën e dytë të tij. Fenomeni i 
gazetarisë së turmës i shtuar edhe për shkak të përdorimit të rrjeteve sociale e ka dëmtuar 
cilësinë e produktit të gazetave duke e kthyer atë në monoton dhe shpesh të njëjtë në të 
gjitha gazetat. Gazetaria gjeneraliste është gjithandej në shtypin e shkruar dhe mungon 
gazetaria e fokusuar ose “niche”.  
Shtypi i shkruar konsiderohet dhe një shtyp shumë lokal, larg ngjarjeve të mëdha botërore 
apo rajonale, me raportime të dobëta edhe nga trojet shqiptare jashtë vendit. 
 
1.1.3.5 Kriza e shtypit si krizë e menaxhimit 
Për tregun e reklamave në median shkruar nuk ka një shifër të saktë prej asnjë enti 
shtetëror apo edhe privat, po ashtu edhe nga ndonjë organizatë joqeveritare. Pothuajse të 
gjitha shifrat që i referohen kësaj lloj reklame janë të përafarta, kjo për tri shkaqe:  
Së pari, gazetat nuk raportojnë në tatime të gjithë reklamën e botuar.  
Së dyti, bilanci i gazetave është shpeshherë joreal. Pothuajse të gjitha gazetat deklarojnë 
fitimin zero ose afër zeros, mjafton që të mos hyjnë në proces falimentimi për shkak të 
deklarimit të humbjeve që realisht ato i kanë.  
Së treti bilancet e raportuara nga kompanitë që shesin reklamën nuk kanë të përfshirë 
skontot që ato përfitojnë nga gazetat por edhe nga televizionet, interneti apo billbordet. 
Vlera e kësaj kontoje nuk është e ngurtësuar por lëviz nga një klinet tek tjetri dhe nga një 
media tek tjetra duke filluar nga 5 ose 10 përqind deri në gjysmën e vlerës së reklamës. 
Në vitin 1996 flitej për një treg reklamash që arrinte në 6 milionë dollarë prej të cilëve 
shumicën e merrte televizioni publik dhe më pak se gjysmën tregu i gazetave. Më pas 
shifrat e reklamave rriten edhe me rritjen e kanaleve televizive dhe radiove në të gjithë 
vendin.  
Ka një shifër të përmbledhur për 2003 nga Monitor ku vlerësohet se vetëm 15 milion 
dollarë (rreth 13 milion euro me kursin e atij viti) vlerësohej tregu total i publicitetit në 
Shqipëri për vitin 2003142. Duket se kjo shifër është gjetur edhe për shumë vite më pas, të 
cilën e ka cituar nga Monitori i Medias, Mark Marku në një studim lidhur me specifikat e 
tregut lokal të medias shqiptare. “Sipas vlerësimeve të Monitorit të Medias, tregu i 
reklamave në Shqipëri për vitin 2004 kapte vlerën 15 660 000$, prej të cilave gazetat 
përfitonin 3 250 000$ dhe revistat vetëm 300 000$. Nga kjo shumë pjesën më të madhe e 
përfitojnë gazetat e mëdha për shkak të tirazhit. Një pjesë e kësaj shume është reklamë 
shtetërore dhe sipas një vendimi të qeverisë kjo reklamë shpërndahet vetëm në katër 
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gazetat me tirazhin më të madh. Pjesa tjetër e gazetave përfitojnë vetëm nga reklamat e 
kompanive private, të cilat, gjithashtu, preferojnë gazetat dhe revistat me tirazhin më të 
madh”143.  
Në vitin 2007 ka një shifër tjetër të kompiluar nga të dhënat e KKRT dhe të tjera të 
siguruara nga projekt monitorimi të reklamave në median shkruar, nga Thanas Goga144 në 
një studim të shkurtër për tregun e medias në Shqipëri. Por duhet theksuar se KKRT së 
cilës i referohet kjo shifër, nuk kontrollon reklamat dhe shumat e mbledhuar prej tyre 
janë ato që vetë kompanitë televizive apo radiofonike kanë raportuar në bilancet që i 
jepen KKRT cdo fund viti. 
Sipas këtij raporti shpezimet e reklamave në 2007 ishin 33 milionë € ndërsa në 2008 ishin 
31 milionë euro. Në 2009 ka pasur një rritje që shkon në 43 milionë euro dhe në 2010 në 
44 milionë euro. Këto dy vitet e fundit(2009-2010) rritja më e madhe në terma vjetorë i 
takon medias së shkruar dhe billbordeve145.  
Po në fakt edhe për vitin 2007 ka një shifër tjetër së cilës i referohet Instituti i opinioneve 
dhe sondazheve me adresë Institutin e Medias ku flitet për një reklamë në shifrat nga 23-
25 milionë euro.  
Ndërkaq edhe revista Monitor raporton një shifër tjetër, gati dyfishin për të njëjtin vit 
bazuar në një metodologji përafruese pasi mungojnë të dhënat zyrtare. Vlerësimi i tregut 
nga Monitor është bërë “duke u nisur nga disa tregues si të ardhurat e disa prej agjencive 
më të mëdha publicitare në vend deklaruar nga tatimet si dhe deklarimet e disa agjencive 
të tjera publicitare në vend për shumat e reklamuara nga klientët e tyre. Në bazë të këtyre 
vlerësimeve, rezulton që tregu i reklamave të ketë arritur në vitin 2007 në rreth 42 milion 
euro”146. Mbi tregun e reklamave, ne mënyrë të specifikuar është munduar të hedhë dritë 
edhe një raport i Open Society Institute, për vitin 2008 “Televizioni nëpër Europë”147 por 
ky raport përdor shifra te viteve të mëparshme në analizën e tij mbi tregun mediatik 
shqiptar. Në këtë raport thuhet se mungesa e transperences ne pronësi, por edhe për 
fondet e medias përbëjnë problemet kryesore, lidhur me tregun e reklamave në Shqipëri. 
Sipas këtij raporti media është e detyruar të ofrojë çdo vit në Këshillin Kombëtar të Radio 
Televizioneve një bilanc, por vetëm njeë pjesë e transmetuesve e zbatojnë këtë rregull. 
“Në vitin 2006, vetëm 39 subjekte nga 100 transmetues paraqitën bilancet e tyre. Jashtë 
Tiranës, vetëm 30% e operatorëve e kryen këtë veprim. Po kështu dy stacionet televizive 
kombëtare, thuhet në raport, TV Klan dhe TV Arbëria, dështuan në këtë gjë. Në 
përgjithësi operatorët televizivë deklarohen me humbje. Disa prej tyre raportojnë  të 
ardhura shtesë”148. Ndërkaq gazeta Monitor (monitor.al) e cila i ka kushtuar një vëmëndje 
tregut të reklamave në mediat shqiptare përgjatë gjashtë viteve të fundit jep një numër 
shifrash të cilat janë produkt i Monitorit të Medias. Sikurse shkruan kjo revistë për vitin 

                                                 
143 Mark Marku, “Mediat shqiptare dhe specifikat e tregut lokal”, http://al.ejo-online.eu/293/ekonomia-e-
medias/mediat-shqiptare-dhe-specifikat-e-tregut-lokal 
144 Thanas Goga, kërkues në media dhe menaxher në kompaninë R&T Advertising në Tiranë 
145 Thanas Goga, “Footprint of Financial Crisis in the Media, Albania  country report”, Soros,  December 
2009 
146 Ornela Liperi, “Televizionet 2007”, monitor.al/televizionet-2007/ 
147 Shënim: “Televizioni nëpër Europë” është një vëzhgim i kryer në 9 shtete, për vitin 2008, Shqipëri, 
Bullgari, Republika Ceke, Itali, Lituani, Maqedoni, Poloni, Rumani dhe Sllovaki. Ky raport është i 
përgatitur nga Programi Europian i Monitorimit dhe Përkrahjes, (EUMAP), Instituti për Shoqëri të Hapur 
(Open Society Institute), si dhe Network Media Program (NMP), Open Society Foundation. 
148 Tregu i reklamave, sipas Soros, Monitor, monitor.al/tregu-i-reklamave-sipas-soros-2391/ 
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2008 tregu i reklamave ka qenë 41 milion euro, ku 60% e këtij tregu i përket 
televizioneve, 10% i përket radiove, 10%-15% medias së shkruar, 15%-20% zënë 
reklamat outdoor, 1-7 milion euro shpenzojnë në vit bizneset për reklamë, 2%-15% të të 
ardhurave shkojnë për reklama, 13.2 euro për banor është tregu i reklamave në Shqipëri 
nga 22 euro per banor që është mesataria e rajonit149.  
Pavarësisht mungesës së matjes së saktë të tregut të reklamës në vend, shifra e saj për sa i 
përket viteve 2007-2008 duhet të jetë afërsisht rreth 40 milionë euro. Kjo vërtetohet edhe 
nga shifra zyrtare që dy kompani celulare kanë deklaruar për shpenzimet e tyre në 
reklamë. Në vitin 2007, xhiro e deklaruar te tatimet e kompanisë publicitare Ashley & 
Holmes, e cila menaxhonte kryesisht reklamat e AMC-së ishte rreth 7.5 milion euro. Në 
këtë mënyrë vlerësohet që shpenzimet për reklama të dy operatorve celularë gjatë vitit 
2007 të jenë diçka më pak se 15 milion euro. Gjatë vitit 2008 telefonia zë një peshë më të 
konsiderueshme në tregun e reklamave, pas hyrjes në treg të Eagle Mobile dhe rritjes së 
agresivitetit të Albtelecom.  
Vitet e fundit, edhe sistemi bankar është një burim i fuqishëm i tregut të reklamave. Ka 
banka të cilat shpenzojnë shifra që i kalojnë 1 milion euro apo edhe 3 milion euro në vit. 
Nuk mbeten pas në këtë garë as kompanitë prodhuese shqiptare, të cilat kanë një buxhet 
disi më të rezervuar. Sipas agjencive publicitare ka kompani prodhuese, të cilat 
shpenzojnë rreth 500,000 euro në vit për këtë shërbim apo edhe kompani importuese, 
buxheti i të cilave llogaritet në 2 milion euro150.  
 
Tabela 8 Tregu i reklamave në rajon, viti 2007  
Të dhëna krahasuese për tregun e reklamave në rajon   
        

 Vendi 
Tregu vjetor i reklamave  
(në milion euro) 

Të ardhurat nga  
reklamat për frymë  

        
Shqipëria (2007) 42,000,000 13   
Maqedoni (2007) 42,000,000 20   
Kroacia (2006) 670,000,000 149   
Bullgaria (2007) 245,000,000 34   
Serbia (2006) 150,000,000 15   
Bosnia Herzegovina
(2006) 150,000,000 33   
Sllovenia   220   
 
Burimi: Monitor, ZenithOptimedia, raportet mbi tregun përkatës të reklamave në internet 
 
Edhe pse konsiderohet se ka rritje të madhe në tregun e reklamave në Shqipëri, sërish 
raporti i saj me shumicën e vendeve të rajonit tregon për një treg ende të pakonsoliduar. 
Shqipëria ka të ardhura për frymë më pak se cdo vend i rajonit, rreth 13 euro ndërkohë që 
vendet fqinje si Maqedonia e ka 20 euro apo vendet e rajonit si Kroacia, 149 euro dhe 
Serbia 150 euro. (Tabela 8).  

                                                 
149 Po aty 
150 Ornela Liperi, “Televizionet 2007”, monitor.al/televizionet-2007/ 
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Për vitin 2011 kemi një të dhënë të marrë sërish nga Monitor e cila pasi thekson se  
matjet e sakta mungojnë, tregon për referencat e saj që çojnë në shifrën e deklaruar siç 
janë informacionet e shumta që Monitori i Medias mblodhi nga agjencitë publicitare, 
televizionet (xhirot e deklaruara prej tyre), gazetat kryesore dhe kompanitë më të mëdha 
reklamuese, duke arritur të bëjë një vlerësim të tregut të publicitetit në vend dhe ndarjes 
së tij sipas llojit të mediave. Sipas Monitori të Medias për 2011, tregu në total vlerësohet 
të jetë rreth 55 milionë euro, ku rreth 65% e kësaj shume shkon për televizionet, më pas 
renditen reklamimet outdoor, me rreth 20-23% të totalit, të ndjekura nga radiot e media e 
shtypur, me përkatësisht rreth 5 dhe 5-7% dhe interneti që zë një peshë të vogël prej 1%, 
por që ka shënuar rritje të shpejtë151.  
Në vitin 2011 ndërkaq lakohet pa ndonjë adresë të përcaktuar qartë matësi se reklamat 
për gjithë median përfshirë dhe billbordet shkuan në 60 milionë euro.  
Besohet se tregu i reklamave për gazetën është mjaft i ngushtë dhe se ato nuk ia dalin të 
tërheqin më shumë se 10-15 për qind të reklamës në të gjitha llojet e medieve. 
Por ndërkaq numri i madh i titujve dhe mungesa e transaprencës së tirazheve shton 
mundësinë që reklama mos të shkojë atje ku produkti mediatik është më i mirë apo më i 
shitshëm pa harruar se ndërkaq edhe reklamuesit ushtrojnë dozën e tyre të censurës mbi 
drejtuesit e gazetave. Në një studim të OSBE-së zhvilluar në prill të vitit 2012 vlerësohet 
se “Një treg i mbipopulluar me gazeta me çmim të ulët nuk është shumë tërheqëse nga 
pikëpamja e investitorëve. Tregjet e reklamave nuk janë të tërhequra prej shtypit të tillë. 
Të ardhurat prej publikimeve në median e shkruar vijnë nga shpalljet publike dhe 
reklamat nga ofruesit e shërbimeve të tilla si banka dhe telefonia. Burime të tjera të të 
ardhurave janë të vogla. Shpalljet publike, dhe njoftimet nga organizatat ndërkombëtare, 
jepen për tre gazeta me tirazhin më të madh. Përderisa shifra reale të shitjes nuk bëhen 
publike nuk është e mundur për të vendosur mbi një bazë objektive cilat janë titujt 
kryesore. Vendimi mund të bazohet ndërkaq te perceptimet dhe një anësi politike në këtë 
vendim nuk mund të përjashtohet. Ofruesit e shërbimeve të mëdha të tilla si bankat dhe 
telekom mund të përfshijë një pjesë të madhe të mediave të shkruara në buxhetet e 
fushatës dhe ata shpesh e bëjnë këtë. Megjithatë, reklamuesit janë të paktë dhe ata 
gjithashtu përdorin paratë e tyre për të presione mbi politikat editoriale të gazetës. Ndërsa 
po intervistoja një kryeredaktor, thotë autori i këtij studimi, atij i mbërriti një mesazh në 
telefon prej një reklamuesi të madh. Mesazhi jepte këshilla për kryeredaktorët se si gazeta 
duhej të mbulonte një ngjarje të veçantë ose si nuk duhej të mbulohej”152.  
Lidhur me 2012 nuk ka një shifër të publikuar të reklamave por është konstatuar tendencë 
e theksuar të uljes së reklamës për gazetat dhe median e shkruar në përgjithësi. MC 
Monitoring raporton se numri total i reklamave për dy muajt e parë të vitit në shtypin e 
shkruar, në krahasim me një vit më parë, u ul me rreth 17%. Të dhënat nga agjencitë 
publicitare thonë se “torta” e reklamave ndahet përafërsisht kështu: mbi 60-65% i takon 
televizionit, autdoor-i mbi 18-22%, deri në 5% shtypit të shkruar, ndërsa radio mban 1.5-
2%. Tre stacionet televizive kryesore në vend llogarisin se reklamat janë rritur me rreth 
10%153.  Po sipas të dhënave të agjencisë monitoruese MCMonitoring thuhet se  është 
reduktuar buxheti i biznesit për marketingun në masën 8-9% nga kompanitë e biznesit e 

                                                 
151 Ornela Liperi, “Tregu arrin 60 milione euro”, Monitor, 30 dhjetor 2011, http://monitor.al/tregu-arrin-60-
milion-euro/ 
152 Vibjorn Madsen, “Business Prospects for Albanian Print Media”, OSBE, Tiranë, April 16, 2012 
153 “Publiciteti 2012, e pëson media e shkruar”, monitor.al/publicitetit-2012-e-pëson-media-e-shkruar/ 
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vecanërisht ato kompani që janë edhe furnitorët më të mëdhenj të medias me reklamë. 
Telekomunikacioni ka rrudhje të lehtë të buxheteve reklamuese, ka gjallërim të lehtë të 
marketimit në sektorin bankar154.  

Një raport nga MC Monitoring për gjashtëmujorin e parë të 2012 mbi publikimin e 
reklamave të bankave shqiptare në media thotë se përqindja që media e shkruar ka marrë 
prej këtyre reklamave është 6 përqind, pra një përqind mbi mesataren e pritshme të 
reklamave në print për vitin 2012. Megjithatë nga krahasimi për të njëjtën periudhë për të 
njëjtat media mbi numrin e faqeve që kanë zënë reklamat e bankave që nga 2009 deri në 
2012 kemi një ulje të qëndrueshme nga viti në vit. Përgjatë periudhës janar-qershor të 
vitit 2009 kemi gjithsej 697 faqe me reklama në mediat e printuara, në vitin 2010 janë 
515 faqe, në vitin 2011 janë 470 faqe dhe në vitin 2012 janë 449 faqe155.  

Edhe brenda medias së shkruar shpërndarja e reklamës është në disproporcion të madh. 
Sic shihet nga tab 1.3.5.2, rreth 70 për qind e reklamës që publikohet nga bankat e nivelit 
të dytë, një ndër kontributorët më të mëdhenj të reklamës në media, shkon në katër 
gazeta. Nëntë gazeta të tjera dhe një revistë marrin rreth 30 për qind. Nëse për gazetat 
Shqip, Shekulli, Panorama dhe Gazeta Shqiptare ka një dritë të dobët në fund të tunelit, 
për të tjerat ka vetëm errësirë. Reklama do të jetë e pamjaftueshme të kompesojë një 
pjesë të mirë të shpenzimeve të publikimit të gazetave. 
 
Tabela 9 Reklamat e botuara në median print nga bankat përgjatë periudhës janar- 
qershor 2012  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Burimi: MC Monitoring, Advertising Competitive, Janar qershor 2012 

                                                 
154 Po aty 
155 MC Monitoring, Advertising Competitive, Janar qershor 2012 
 

Titujt  Numri i faqeve 
 

Perqindja 

Shqip 79.6 14.74%
Shekulli 72.2 21.20%
Panorama 69.9 20.00%
Gazeta Shqiptare 51.9 14.74%
Revista Monitor 31.2 2.71%
G MAPO 28.4 7.81%
Sporti Ekspres 26.7 2.39%
Koha Jonë 23.6 5.82%
Shqiptarja 13.3 2.47%
Revista Klan 9.7 0.80%
Revista Jeta 9.0 0.72%
Metropol 6.6 0.96%
Ekonomia 6.2 1.43%
Standard 3.5 1.12%
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Nis rënia e reklamave: Nga viti 2003 e më pas ka filluar edhe rënia e fortë e reklamave 
për median e shkruar. Në fakt ajo nuk ka kaluar asnjëherë më shumë se 20 për qind të të 
gjithë reklamës së medias edhe në periudhën kur në Shqipëri tregu i reklamës ishte shumë 
i ngushtë, pra vetëm një televizion, ai publik dhe disa gazeta të përditshme në periudhën 
nga 1991 deri në vitin 1997. Sipas të dhënave të mësipërme nëse në vitin 2004 shtypi 
arrinte të merrte afërsisht deri në 25 për qind të tregut të reklamave,  kjo shifër erdhi duke 
rënë me ritme të shpejta vit pas viti. Në 2007 flitet vetëm për 10-15 për qind të reklamave 
të publikuara në të gjitha mediat e shkruara. Sipas vlerësimeve të agjencive publicitare 
për vitin 2010 gazetat marrin rreth 5-7% të totalit të shpenzimeve për reklama. Ndërsa në 
vitin 2011 matjet tregojnë se shtypi ka arritur të thithë vetëm 5 përqind të reklamave. Janë 
të gjithë treguesit që shprehin një ulje tjetër përgjatë 2012-s e cila mund të jetë më pak se 
5 përqind të reklamave që kanë shkuar në shtypin e shkruar.  

Gazetat vetëm 5-6 % të reklamës: Reklamat e botuara në gazeta përgjatë vitit 2012 janë 
matur nga IDRA sipas së cilës shuma e parave që ato kanë përfituar lëviz nga 3.5-4.5 
milionë euro. IDRA e ka bërë këtë llogari përmes vështirësisë për të matur saktësisht të 
ardhurat e vjela nga gazetat si rezultat i reklamës pasi gazeta të ndryshme aplikojnë 
skonto të ndryshme dhe këto skonto ndërkaq variojnë edhe mes klientëve të ndryshëm të 
gazetave. 
Tregu i reklamave televizive 2012, vlerësohet po nga IDRA të jetë 65 000 000 -70 000 
000 Euro me një rritje prej 3%-6% nga viti 2011. Edhe kjo matje konfirmon vlerën e 
reklamave që përfitohen nga gazetat të cilat në raport me televizionet marrin afërisht 5-6 
përqind ndërsa me totalin e reklamve kjo shifër bie në 3.5 deri në 5 për qind. 
Megjithëse tregu i reklamave është trefishuar ose më shumë në raport me vitin 2004, të 
ardhurat që sigurojnë gazetat prej tyre në vitin 2012 nuk ishin më shumë se të ardhurat që 
këto gazeta përfituan në vitin 2004, rreth 3-3.5 milionë euro156.  
Burime nga gazetat kryesore në vend pohuan për Monitor në një shkrim të botuar në 
fundin e vitit 2012 në këtë revistë, se reklamat në sasi kanë rënë ndjeshëm me rreth 25-
30%. Gazetat nga ana e tyre janë munduar ta kompensojnë këtë rënie përmes rritjes së 
çmimeve, çka ka bërë që reduktimi në të ardhura të ketë rezultuar në 10-15%. Janë 
“zhdukur” nga tregu i shtypur bizneset e vogla reklamuese, po ashtu dhe bankat ulën 
buxhetet për këtë kategori mediatike dhe të vetmet që po reklamojnë në mënyrë të 
qëndrueshme janë kompanitë celulare.  
Kompanitë largohen nga shtypi i shkruar: Largimi i kompanive nga shtypi i shkruar 
pranohet dhe nga agjencitë publicitare. Numri i lartë i titujve në treg, cilësia jo shumë e 
lartë e gazetave dhe sidomos konkurrenca në lajme që u bëhet nga televizionet, por dhe 
nga interneti, po largojnë gradualisht dhe reklamuesit, të cilët e panë shtypin e shkruar një 
nga mediat ku mund të shkurtonin buxhetet e tyre157. Por sic e pamë në paragrafin më 
sipër televizionet shënojnë rritje të reklamës për vitin 2012 deri në 6% krahasuar me 2011 
megjithatë llogaritja e reklamës në televizione nga IDRA merr parasysh edhe të ardhurat 
që këto televizione duhej të kishin nga reklamat kompanive apo bizneseve që i 
pronësojnë ato, dhe që potencialisht mund te mos paguajne për ato reklama. 

                                                 
156 IDRA, Konsumimi i medieve, anketë me 1000 persona në të gjithë Shqipërinë, Maj 2012 
157 Ornela Liperi, Milionat e publicitetit, 2010, //monitor.al/milionat-e-publicitetit-2011/ 
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Dhjetë reklamuesit më të mëdhenj në shtypin e shkruar në vend, sipas të dhënave nga 
agjencitë publicitare për vitin 2010 kanë qenë: AMC, “Eagle Mobile”, “Vodafone”, 
reklamat për edukimin, “Digitalb”, QTU, Komisioni Qendror i Zgjedhjeve, “Tring 
Communication”, “Sigal”, CEZ, me një vlerë totale prej gati 3 milionë euro. Kompanitë 
celulare zënë 60% të kësaj shume158.  
Qeveria vendosi heqjen e reklamave nga gazetat: Goditja më e madhe të ardhurave nga 
reklamat në shtypin e shkruar i’u dha me një vendim të këshillit të ministrave për të mos 
publikuar njoftimet e institucioneve qeveritare në shtypin e shkruar i cili u mor në marsin 
e vitit 2006. Sipas këtij vendimi , për të shmangur krijimin e influencave në media 
përmes reklamave nga ana e institucioneve qeveritare, njoftimet do të botohen në një 
fletore të posaçme zyrtare si dhe në ueb. Kjo i humbi gazetave një të ardhur rreth 2 
milionë euro në vit. 
Nis konkurrenca online dhe outdoor e reklamave: Rënia e  reklamave për shtypin e 
shkruar është e lidhur edhe me zhvillimin e industrisë së reklamave outdoor ose 
billbordeve, plazmave etj. Sipas të dhënave të publikuara nga Monitor në fare pak vite të 
ardhurat në këtë treg arritën deri në 20 përqind të tregut të përgjithshëm të reklamave. 
“Outdoor vlerësohet të ketë tërhequr vëmendjen e shumë reklamuesve, si një media që 
perceptohet se ka një kosto të lirë për audiencën që kap. Kompanitë e telefonisë celulare 
dhe ato fikse e të internetit kanë qenë pothuajse gjatë gjithë vitit të pranishme nëpër 
qytete apo rrugë ndërqytetëse, duke reklamuar emrin apo produktet e tyre. Një formë 
reklamimi kjo që është përdorur dhe nga bankat e produktet ushqimore”159.  
Ndërkaq pesë vitet e fundit edhe interneti ka filluar të tërheqë reklama të cilat në vitin 
2012 arritën në 1% të totalit.  
“Nëse në vitin 2008, tregu i reklamave on-line ishte në shifra minimale, ai sa vjen e rritet. 
Në 2010 ky treg vlerësohet në rreth 1 milion euro, nga 500,000 euro që ishte në 2008-n, 
ku “Balkan Web” dhe “Top Channel” marrin më shumë se gjysmën e këtyre të ardhurave. 
Ajo që ndodhi në vendet e zhvilluara të botës, ku reklamimi on-line pësoi hov të madh, 
sidomos pas vitit 2002, duket se po ndodh edhe në Shqipëri. Sipas të dhënave nga 
Shoqata Europiane e Tregtisë për vitin 2009, reklamat on-line ishin 20% e totalit të tregut 
të reklamave në Europë, me vlerë totale 15 miliardë euro”160.  
Rënia e reklamave edhe për shkak të rënies së ndikimit të shtypit: Rënia e cilësisë së 
medias dhe pronësimi i tyre nga biznese ka rritur perceptimin e kompanive të 
marketingut edhe për rënien e ndikimit të tyre në publik dhe në politikë. Një shkak tjetër 
është edhe fakti se bizneset nuk i shohin më gazetat thjesht media por si një zgjatim të 
bizneseve që i financojnë ato, cfarë i bën të mendojnë se duke publikuar në gazeta 
ndërkohë po financojnë në njëfarë mënyre edhe bizneset pronare të gazetave, të cilat në 
ndonjë rast mund të jenë edhe konkurentë në tregje të ndryshme me kompanitë me nevoja 
reklamuese.  
Reklamuesit i drejtohen konsumatorëve në moshë të re: Vihet re se është shtuar vëmendja 
e kompanive ndaj kategorisë së moshave të reja 20-35 vjec të cilat konsiderohen nga 
matje të ndryshme si konsumatorët më të mëdhenj ndryshe nga tradita ku konsumatorët e 
mëdhenj ishin moshat nga 40-55 vjec. Pikërisht kjo moshë e re është indentifikuar edhe si 
një moshë që nuk lexon gazetat ose i lexon fare pak. “Shtypi shqiptar ndiqet rregullisht 
                                                 
158 Po aty 
159 Po aty 
160 Laura Cela, “Rritet interesi për reklamat online”, monitor.al/rritet-interesi-për-reklamat-on-line-6481/ 
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nga 55 për qind dhe 51 për qind e popullsisë së grupmoshave përkatësisht 45-60 vjeç dhe 
mbi 60 vjeç, por nga 45.6 për qind e popullsisë së grupmoshës 30-45 vjeç dhe vetëm nga 
28.9 për qind e popullsisë së grupmoshës 18-30 vjeç”161.  
Kjo ka bërë që një pjesë e reklamuesve sidomos ato të pijeve të ndryshme, telefonia  etj të 
bëjnë reklama më së shumti në televizione dhe së fundmi edhe në ueb. 
Duke shikuar degët e ekonomisë apo institucionet të cilat bëjnë më së shumti reklamë në 
Shqipëri vërehet lehtë nga një matje e vitit 2007 se tendenca është drejt konsumatorëve 
në moshë të re. Kozmetika dhe detergjentët zënë 20 përqind të tregut, telekomunikacioni 
14 përqind, automobilizmi 5 përqind, media 10 përqind, pijet freskuese 5 përqind etj, 
degë kryesisht këto që zgjojnë interes tek të rinjtë. Ndërsa degë që zgjojnë interes më të 
madh tek mosha mesatare janë financa dhe bankat që zënë 9 për qind të tregut, 
marketingu 5 për qind, ushqimet 16 për qind, qeveria dhe institucionet e tjera 9 për qind.  
 
Tabela 10 Dhjetë sektorët e ekonomisë shqiptare që reklamojnë më shumë në media 
 
   Brand Category Total (EUR)  (%) 

1 Kozmetike dhe detergjente 3,538,027.90 20.16%

2 Shpërndarje dhe prodhim
ushqimesh 2,957,231.63 16.85%

3 Telekomunikacion 2,627,663.51 14.97%
4 Media 1,893,913.73 10.79%
5 Qeveri dhe institucione 1,584,803.80 9.03% 
6 Financë dhe Banking 1,561,103.24 8.89% 
7 Automobilizëm 883,560.94 5.03% 
8 NA 865,245.25 4.93% 
9 Marketing dhe Shpërndarje 841,057.58 4.79% 
10Pije freskuese 801,425.40 4.57% 

  Grand Total 17,554,032.97   
 

Burimi: A.Pici, Goga Th. “Albanian Gap: Underdeveloped Country Versus Mobile TV”, Insitituti i 
sondazheve dhe opinioneve, 2007. 
 
Edhe për cështjet e marketingut, menaxhimit dhe të ardhurave për gazetat jo rrallë i vihet 
faji bizneseve që i financojnë ato. “Drejtues të gazetave të ndryshme shprehen se 
financimi vazhdon të jetë një ndër çështjet më parësore që kërkon zgjidhje. Në Shqipëri 
nuk ka konkurrencë reale në treg, por konkurencë mes bizneseve për të mbajtur gjallë, 
për të financuar gazetat e tyre. Sot në treg botohen mbi 25 tituj ditorë162 dhe po të shikosh 

                                                 
161 Projekti “Prirjet shqiptare”, Instituti i Sondazheve dhe Opinoneve, informacion i punuar nga Qendra e 
Kërkimeve “Monitor”, Tiranë, 2007, f.11. 
162 Shënim: shifrat herë pas here të ndryshme në numrin e titujve ditorë lidhen me referencat nga titujt si 
numër i përgjithshëm, pra gazeta generaliste, sportive dhe ekonime, apo vetëm gazeta generaliste, por 
ndonjëherë ndryshimi i numrave varet edhe nga viti i referencës pasi ka falimentime të gazetave por edhe 
lindje të titujve të rinj 
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tirazhet apo shitjet e tyre kupton se më shumë se 70 për qind e tyre duhet të kishin 
falimentuar me kohë. Mbajtja gjallë me financime të jashtme, ka ndikuar edhe në 
mungesën e konkurrencës reale në treg mes gazetave. Ky fenomen ka shërbyer vetëm në 
rritjen dhe mbajtjen gjallë të gazetave, por kurrsesi në cilësinë e informacionit. Nuk ka 
rëndësi sa i aftë është gazetari, shefi i sektorit apo kryeredaktori për gjetjen dhe  botimin 
e lajmit, por gjatë këtyre viteve ka patur më shumë rëndësi se sa i aftë është pronari i 
gazetës për të përfituar nga gazeta”163.  
Cmimet dhe tirazhet, taktikat për reduktimin e kostove: Cmimi i një kopje gazete në 
Shqipëri pas vitit 1997 varion nga 20 lekë në 50 lekë. Por ka ndonjë gazetë që është shitur 
me 10 lekë. Fillimisht këtë cmim e ka patur Shekulli, më pas e provoi gazeta ABC, dhe në 
2010 edhe gazeta Shqip e cila e zbriti çmimin e saj nga 50 lekë në 10 lekë për një 
periudhë të shkurtër kohe164. 
Në maj të viti 2012 disa nga gazetat më të rëndësishme në tregun shqiptar ngriten çmimin 
e shitjes nga 20 lekë në 30 lekë çfarë çoi në unifikimin  e cmimit për copë të gazetave dhe 
tentoi të përafrohej ose të tejkalonte koston e plotë të prodhimit të një gazete. Panorama, 
Shekulli, Mapo, kanë mbajtur që në lindje të tyre cmim konkurrues të shitjes prej 20 lekë 
për copë. Gazeta Shqiptare prej vitesh ka ruajtur një cmim stabël prej 50 lekë dhe është e 
vetmja gazetë që cmimin e shitjes e ka mbi koston totale të një kopje gazete. 
“Sipas të dhënave të ofruara nga drejtues të gazetës Panorama kostoja e prodhimit për 
kopje e gazetës në ditët kur kjo gazetë prodhon 25 mijë ekzemplarë është 10.5 lekë, prej 
të cilave 3.5-4.0 lekë kushton vetëm shtypshkrimi. Pjesën tjetër të kostos së prodhimit e 
përbën kostoja e blerjes së letrës. Kostoja e letrës është shumë e lartë pasi prej vitit 1991 
kur u mbyll e vetmja fabrikë e prodhimit të letrës, Shqipëria e importon letrën nga vende 
të tjera evropiane (kryesisht nga Sllovenia). Për gazeta me tirazhe më të vogla, kostoja e 
prodhimit material është më e lartë. Kështu një gazetë me 15 mijë kopje ka një kosto 
prodhimi prej 15.5 lekë për kopje dhe pjesa më e madhe që janë poshtë këtij tirazhi 
prodhojnë edhe me kosto më të larta të prodhimit material”165.  
Tirazhet e ulëta ndikojnë në rritjen e kostos së prodhimit të gazetave shqiptare. Shumica e 
gazetave shqiptare kanë tirazhe nën 4.000 kopje në ditë. Vetëm Panorama dhe Shekulli 
kanë tirazhe mbi 10000 kopje që kalojnë ndonjëherë edhe shifrën e 20.000 kopjeve në 
ditë. Që prej vitit 1997 asnjë gazetë nuk ka arritur të shitet deri në 50.000 kopje, shifër që 
arriti gazeta Koha Jonë në atë vit. Dhe asnjë nuk ka arritur 100.000 kopje që prej viti 
1991, shifër që e kapi gazeta Rilindja Demokratike.  
Gazetat patën një tirazh të konsiderueshëm deri nga viti 1999. Më pas tirazhi i tyre filoi të 
binte ndjeshëm. Me forcimin e pronësisë së bizneseve mbi shtypin kjo rënie ishte dhe më 
e ndjeshme.  
Megjithatë kjo ishte një prej arsyeve të shumta që reduktuan tirazhet e të përditshmeve 
shqiptare. “Media e shtypur sot po karakterizohet nga një qarkullim i reduktuar. Ky 
reduktim vihet re jo vetëm në tirazhin e gazetave, por edhe në të ardhurat që ata kanë nga 
reklamat apo pse jo edhe në pushimet nga puna të gazetarëve. Ky trend nisi të duket më 
qartë në fund të viteve ’90, kur edhe zhvillimi dhe përdorimi i internetit përjetoi një 

                                                 
163 Ramadan Cipuri, “Sfida e shtypit të shkruar përballë medies elektronike’, Studime albanologjike/Mediat 
shqiptare në tranzicion, UT, FHF, Tiranë, 2011/4, f.28.  
164 Arkivi i gazetave Shekulli, ABC, Shqip në Bibliotekën Kombëtare, Tiranë 
165 Mark Marku, “Mediat shqiptare dhe specifikat e tregut lokal”, http://al.ejo-online.eu/293/ekonomia-e-
medias/mediat-shqiptare-dhe-specifikat-e-tregut-lokal 
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“boom” të vërtetë. Orientimi i syrit të lexuesit drejt internetit ka qenë një ndër faktorët 
kryesorë që kanë ndikuar në rënien e interesit të lexuesit ndaj shtypit të shkruar. Këto 
zhvillime kanë bërë që rinia dhe moshat e mesme, apo të gjithë përdoruesit e internetit, të 
përdorin si burime informacioni ato online. Është kjo mundësi që u ofron atyre alternativa 
të  ndryshme argëtimi, informacioni, nevojat për blerje online etj, gjë kjo që edhe për disa 
dekada duket se do të ndikojë në printimin e gazetave kryesisht për moshat e treta, të cilët 
janë më pak ose aspak përdorues të internetit”166.  
Tirazhet: Tirazhi i ulët i gazetave pranohet edhe nga vetë drejtuesit e tyre. Çipuri ka 
intervistuar disa prej tyre lidhur me këtë problem dhe Brahim Shima, kryeredaktor i 
Metropol pranon faktin se tirazhi i gazetës që drejton ka pësuar luhatje të shumta në 
tirazhin e saj ditor. “E ndikuar nga një numër i madh  aktorësh, tirazhi i Metropol është i 
ndryshueshëm në çdo ditë në bazë të parashikimit që bëhet për shitjen e nesërme”167.  
Nëse kërkon të dish saktë tirazhin e gazetave të përditshme është një punë e vështirë. 
Gazetat nuk botojnë tirazhin e tyre ditor dhe ndërkaq nuk kanë transparencë lidhur me 
kopjet e hedhura në treg. “Nuk ka shifra të besueshme të tregut të shitjes së gazetave. 
Titujt aktualë duhet të shesin nga disa qindra deri në një maksimum prej 10 000 kopjesh. 
Informacioni i dhënë nga botuesit dhe atyre që punojnë në gazeta ka konflikt. Asnjë 
gjykim i drejtë nuk mund të bëhet” shkruhet në një raport të OSBE-së për tregun e shtypit 
në Shqipëri168.  
Gjatë intervistave të cituara në këtë raport u dha një informacion shumë kontradiktor 
lidhur me shitjet e titujve individualë. “Shifrat e shitjeve të pretenduara nga botuesit apo 
kryeredaktorët vihen fort në diskutim prej shifrave që japin ish- menaxherët e këtyre 
gazetave, konkurrentët e tyre apo dhe agjenci marketingu që ka kryer vëzhgime në treg. 
Sipas kompanive që matin tregun e shitjes së gazetave numri total i lexuesve për gazetat 
është shumë e ulët, por shifrat e sakta nuk janë dhënë. Lexuesit e gazetave i përkasin 
moshës më të vjetër. Ky përfundim gjen mirëkuptim dhe tek drejtuesit e gazetave apo 
botuesit e tyre dhe gjithashtu mund të konfirmohet me anë të vëzhgimeve në pikën e 
shitjes. Shumica e blerësve të gazetave janë burra të moshës rreth 50 dhe lart. Një sistem 
ku të gjithë të bien dakord për publikimin e tirazhit të gazetave dhe lexueshmërisë për 
momentin nuk ka gjasa që të pranohet ose të paguhet nga botuesit. Në rast se këto shifra 
do të botoheshin shumë tituj gazetash dhe botues apo drejtues të tyre do të humbnin nga 
ndikimi në mënyrë të konsiderueshme. Por mungesa e shifrave të besueshme i  kushton 
industrisë së gazetave të ardhurat nga reklamat”169.   
Edhe shtypshkronjat nuk japin të dhëna të sakta. Drejtuesit e gazetave përdorin vërtetimet 
e tyre në garat për reklama por të gjitha ato vërtetime nuk kane shifra të sakta. Ashtu si 
gazetat, edhe shtypshkronjat nuk janë të interesuara për transparencë. Megjithatë duke 
kombinuar përvojën dhe njohuritë personale mbi tregun e gazetave, të dhënat e 
shtypshkronjave, deklaratat e disa drejtuesve të gazetave mbi tirazhin si dhe disa të dhëna 
nga menaxherët e shitjes së gazetave në qytetin Tiranës, tirazhi i gazetave të përditshme 
është përafërsisht në shifrat e mëposhtme: 
Panorama: 18.000-23.000 

                                                 
166 Ramadan Cipuri, “Sfida e shtypit të shkruar përballë medies elektronike”, Studime albanologjike/Mediat 
shqiptare në tranzicion, UT, FHF, Tiranë, 2011/4, f.27.  
167 Po aty 
168 Vibjorn Madsen, “Business Prospects for Albanian Print Media”, OSBE, Tiranë, April 16, 2012 
169 Po aty 
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Shekulli: 11.000-14.000 
Gazeta Shqiptare: 3500-5000 
Shqip: 4000-5000 
Metropol: 2500-3500 
Mapo: 2500-5000 
Telegraf: 3500-6000 
Standard: 2500-3500 
Tema: 1500-2500 
Koha Jonë: 2000-2500 
Gazeta 55: 1500-2500 
Tirana Observer: 2000-2500 
Shqiptarja.com: 2000-3000 
Dita: 6000-8000 
Republika: 1500-2500 
Sot: 1500-2500 
Gazeta RD: 1500-2500 
Gazeta ZP:  1500-2500170 
 
Ndërkohë lexueshmëria e gazetave ka një ritëm që shkon paralel me tirazhin e raportuar 
nga gazetat apo shtypshkronjat. Në një matje që ka bërë IDRA (Instituti për Alternativa 
kërkimi dhe Zhvillimi) në muajin maj të vitit 2012 kemi këtë pamje të frekuentimit të 
gazetave: 
 
Grafiku 15 Leximi i gazetave në gjashtë muaj, dhjetor 2011-maj 2012 
 

 

                                                 
170 Të dhëna nga shtypshkronja Konica, intervista me drejtuesit e gazetave Shekulli, Panorama, Gazeta 
Shqiptare, Shqip, intervista me menaxherët e gazetave Standard dhe Mapo, Tiranë, 2012 
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Burimi: IDRA, Konsumimi i medieve, anketë me 1000 persona në të gjithë Shqipërinë – Maj 2012 
 
Nëse i referohemi grafikut të mësipërm mund të ndërtojmë edhe një renditje të gazetave, 
në kushtet kur redaksitë dhe botuesit nuk deklarojnë shifra të sakta dhe shtypshkronjat po 
ashtu mund ta manipulojnë shifrat e printimit të gazetave të ndryshme. Kjo e dhënë 
sëbashku me tirazhin e deklaruar mund të na ndihmojnë për të gjetur faktikisht vendin që 
zë në treg secila gazetë e përditshme. 
Panorama është në vend të parë, ndjekur nga Shekulli dhe më pas gazeta Shqip. Gazeta 
Shqiptare është e renditur e katërta, Koha Jonë e pesta, Metropol e gjashta, Mapo e 
shtata, Standard e teta, Telegraf e nënta e kështu me rradhë. Nga gazetat sportive vendin 
e parë e zë Sporti Shqiptar e ndjekur nga Panorama sport dhe më pas Sport Expres, 
ndërsa nga gazetat e verdha në krye është Paloma e ndjekur nga Intervista.  
 
Grafiku 16  Renditja e gazetave ne treg në gjashtë mujorin e parë të vitit 2012 
 

 
 
Burimi: IDRA, Konsumimi i medieve, anketë me 1000 persona në të gjithë Shqipërinë – Maj 2012 
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Grafiku i mëposhtëm ndër të tjera na njeh edhe me frekuencën e lexuesve të gazetave dhe 
qëndrueshmërinë e këtij lexuesi. Gazeta Shqip, Gazeta Shqiptare kanë lexues më të 
qëndrueshëm ndërsa Shekulli dhe Panorama e kanë më të lëvizshëm edhe pse janë gazeta 
më të mëdha në tirazh dhe natyrisht edhe në shitje. 
 
Grafiku 17 Leximi i gazetave i ndarë sipas javëve përgjatë periudhës dhjetor 2011-maj 
2012 
 

 
Burimi: IDRA, Konsumimi i mediave, anketë me 1000 persona në të gjithë Shqipërinë – Maj 2012 
 
Rritja e çmimit si përpjekje për të ulur koston dhe rritur lirinë editoriale: Diferenca mes 
çmimit të shitjes dhe kostos së gazetës detyroi disa gazeta që të rrisnin çmimin e shitjes 
nga 20 në 30 lekë, në vitin 2011. Panorama, Shekulli dhe Mapo e bënë këtë rritje në të 
njëjtën ditë dhe disa gazeta të tjera më të vogla që shiteshin me 20 lekë e ndoqën këtë 
rritje në ditët në vijim. 
Në një redaksionale të gazetës Panorama botuar atë ditë që çmimi u rrit ndër të tjera 
rreshtoheshin arsyet e këtij ndryshimi. “Kriza ekonomike që na ka përfshirë tashmë prej 
vitesh, një rënie e ndjeshme e reklamave dhe vështirësitë e njohura të medias së shkruar 
përballë asaj elektronike e online, na kanë detyruar prej kohësh të rishikojmë çdo 
shpenzim tonin. Kemi eliminuar gjithçka që e kemi konsideruar të panevojshme në këto 
kushte dhe gazetarët tanë kanë pranuar shkurtime e sakrifica”171.  

                                                 
171 Redaksionale, “Pse e rritëm çmimin”,  Panorama, 1 qershor 2011 
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Bie në sy një tendencë që do ta shohim përgjatë gjithë monivrimeve me kostot e gazetave 
që botuesit apo drejtuesit e tyre nuk synojnë asnjëherë uljen e kostos editoriale por 
ndërhyjnë në kosto të tjera sic është ky rast që synon rritjen ekosotos së menaxhimit  me 
qëllim rritjen e të ardhurave nga shitja. Kjo tendecë lidhet fort pas një strategjie të vonuar 
të gazetave shqiptare për t’u përshtatur me teknologjitë  reja të informacionit dhe 
transformimin rrugëve të reja të komunikimit të informacionit që do të conin direkt në 
uljen e kostos editoriale si dhe kostos së dhënies së informacionit. 
Shkrimi vijonte më tej me argumentin se kishte edhe një rrugë tjetër për të përballuar 
rënien e trgut, të mos rritej çmimi por të kishte reduktim të përmbajtjes. “Mbyllja e një 
zyre në Durrës apo Gjirokastër, shkurtimi i numrit të gazetarëve në redaksinë e Tiranës, 
eliminimi i një suplementi apo shkurtimi i faqeve do të thoshte që ne të ofronim për të 
njëjtin çmim një produkt shumë më pak cilësor, i cili pa diskutim që do të ndikonte në 
rënien e gazetës”, theksohej në artikull. Në vijim shkrimi i Panoramës vërente se ndër të 
tjera rritja e çmimit nuk ishte vetëm cështje kosto por edhe cështje lirie, cfarë do të thotë 
se të ardhurat më të mëdha për gazetën të siguruara nga blerësit, pra shitja, ndikon direkt 
edhe lirinë e gazetës. “së bashku (pra, me ju lexues)  kemi parë gjatë gjithë këtyre viteve 
të na rritet çdo kosto e jetesës, që nga çmimi i bukës tek ai i ujit, dritave, qumështit apo i 
karburanteve. E gjatë këtyre viteve kjo gazetë veçse i ka shumëfishuar lexuesit e saj. Ne 
shpresojmë që çdo mëngjes ju të vazhdoni ta blini atë duke ju premtuar përpjekjet tona 
shtesë në rritjen e cilësisë dhe besueshmërisë së produktit që do t’ju ofrojmë, duke besuar 
njëkohësisht se ky çmim i ri do të vazhdojë të ruajë lirinë tonë172.  
Në një shkrim në gazetën Shekulli me rastin e rritjes së çmimit pas 15 vitesh në treg, 
autori që në filim deklaronte se po të ishte në dorën e gazetarëve, gazeta do të ishte falas, 
ndërsa vijonte me arsyet që cuan në rritjen e çmimit të cilat vec presionit politik ndaj 
bizneseve që mbështesnin Shekullin, sic thuhet në tekst, vendimi ishte i lidhur fort me të 
ardhurat nga reklamat. Reklama në versionin online është inegzistente, reklama në 
versionin print të gazetës po shkon drejt zeros. Nëse shikoni Shekullin e sotëm, nuk do 
shihni më thuajse asnjë faqe të plotë reklamë173.  
Por autori te Shekulli shton edhe një arsye tjetër për rritjen e çmimit që nuk përmendet në 
dy gazetat tjera, Panorama dhe Mapo. “Presim dhe shpresojmë mirëkuptimin e lexuesit 
edhe për një rrethanë që e njohim të gjithë mirë: zhvlerësimi i pashmangshëm i lekut. 
Niveli më i ulët zyrtar i pranuar në këto 10 vjet është nga 3 deri në 8 përqind, por mund të 
jetë edhe më i lartë se kaq. Megjithatë, shtypi ka rezistuar me dhëmbët shtrënguar për të 
mbetur nga të vetmet produkte në gjithë këto vite rritje çmimesh që nuk e ka reflektuar 
këtë zhvlerësim”. Më tej shkrimi vijon me një arsye tjetër që lidhet tashmë me rëndimin 
social të reporterëve të gazetës për shkak të ardhurave të pakta. “Shumë reporterë dhe 
punonjës të tjerë të gazetës, përveçse gazetarë, janë prindër, familjarë apo pjesëtarë të 
familjeve me shumë probleme ekonomike dhe rrethanat që renditëm më lart e kanë 
rënduar situatën e tyre”. Në fund në artikullin te Shekulli argumentohet se një dizajn i ri i 
gazetës, rubrika të reja dhe një fytyrë tjetër editoriale pa ndryshuar orientimin, pra një 
produkt i rinovuar meriton të paguhet më shumë. “Ne sakrifikuam rreth një vit më parë, 
për t’u rritur në cilësi duke investuar vlera të shtuara në dizajn dhe në staf; me qëllimin 
për t’u dhënë lexuesve tanë një gazetë të re që sheh përtej dukjes; me freski mendore dhe 
higjenë shpirtërore; investuam për një gazetë këmbëngulëse në vlerat që e lidhin 
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173 Ardian Thano, “Letër e hapur lexuesve të Shekullit”, Shekulli 30 maj 2012 
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tradicionalisht me lexuesin e saj, por edhe e balancuar me humanizmin e duhur. 
Investuam për të rritur të menduarin kritik, objektivitetin e realitetit dhe perceptimin e së 
vërtetës nga publiku. Ne besojmë me modesti se ky produkt meriton të paguhet”174.  
Edhe Henri Çili, botues i Mapo e lidh rritjen e çmimit ashtu si Panorama me lirinë e 
gazetës përmes rritjes së të ardhurave prej saj, tani përmes një çmimi më logjik, duke e 
quajtur atë “një vendim i drejtë dhe i shëndetshëm për mbarëvajtjen e aspektit ekonomik 
të gazetave dhe revistave tona, si një kusht i drejtpërdrejtë për mbarëvajtjen e lirisë së 
tyre, edhe pse i pamjaftueshëm edhe pse shumë i vonuar”. Duket qartë se si botues e sheh 
lirinë vecmas të lidhur me ekonominë e gazetës dhe jo me rolin dhe ndikimin e botuesit 
në deformimin masiv të kësaj lirie në shtypin shqiptar. 
Henri Çili më tej rendit arsyet ekonomike që ndikuan rritjen e çmimit të gazetës. Ai thotë 
se shtypi i shkruar, gjendet në një mekanizëm të pamjaftueshëm vetëfinancimi. Kostot 
gjithnjë e më të larta të shtypshkrimit janë botërisht në rritje, dalja e mediave të reja dhe 
sistemeve online të komunikimit, evoluimi i brezave drejt kulturës virtuale në krahasim 
me kulturën e leximit, janë dukuri që na prekin katërcipërisht175.  
Ai rendit ndërkaq edhe mangësi të tjera të medias së shkruar që lidhen me menaxhimin e 
dobët të tij. Ndërsa ne trashëguam dhe nuk e korrigjuam dot kurrë, as këta 20 vjet, një 
sistem të cunguar shpërndarjeje, kulturë dhe infrastrukturë të munguar abonimesh, si dhe 
një ekonomi rakitike që nuk e mbështeti dot kurrë me fonde të mjafta zhvillimin e shtypit 
në funksion të marketingut. Fondet e të cilit me të drejtë i ka ‘gllabëruar’ media vizive 
dhe online. 
Në fund ai bën thirrje “për një debat me themel se ç’do të bëhet me shtypin e shkruar në 
një shoqëri dhe epokë si kjo jona, në një sistem si ky që po duam të ndërtojmë. Cilat 
mund të ishin disa politika publike, të drejta të paanshme, efikase, jo për t’u ndihmuar 
pronarët dhe interesat e tyre, (ata dinë t’i mbrojnë vetë ato, në kushtet e lirisë, me mjete të 
ligjshme të lirisë), por për të bërë të mbijetojë dhe të zhvillohet një infrastrukturë jetike 
për gjuhën tonë të shkruar kombëtare; një infrastrukturë jetike për kulturën tonë të 
shkruar kombëtare; një infrastrukturë siç është edhe vetë shtypi i shkruar për vetë 
demokracinë176.  
 
Sistemi gjysmak i shpërndarjes: Shtypi shqiptar shpërndahet vetëm në gjysmën e tregut të 
saj potencial. Gazeta shkon vetëm në qytetet e mëdha apo në qyteza që janë afër rrugëve 
nacionale ose përshkohen prej tyre. Pothuajse në të gjitha fshatrat por edhe plot qyteza të 
vogla nuk ka shitje të gazetave.  
Në Shqipëri ka rreth 3 kompani private të cilat merren me shpërndarjen e shtypit, që në 
shumicën e rasteve janë në rrethana konflikti interesi me operatorët privatë. “Kjo ka sjellë 
që të ketë jo vetëm politika selektive të shpërndarjes dhe të shitjes të shtypit, por të 
ndodhë edhe një realitet i cili fatkeqësisht është shenjuar nga artikulantë të ndryshëm të 
këtij treguesi, një diskriminim të operatorëve, si dhe një privim të konkurencës të 
barabartë në marrëdhënie më lexuesin. Duhet të krijohet një sistem funksional, për të dalë 
nga harta e cunguar e shpërndarjes së shtypit, një hartë e cila e përjashton 60% të 
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175 Henri Çili, “Pse i bashkohemi Panoramës dhe Shekullit me çmimin e ri të gazetës”, Mapo, 2 qershor 
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hapësirës administrative të Republikës së Shqipërisë për ta poseduar në kohën e duhur 
dhe natyrisht edhe për ta qarkulluar në rrethanat të lehtësishme shtypin fizik shqiptar”177.  
Edhe studimin për marketingun e shtypit të shkruar në Shqipëri kryer nga OSBE në 
pranverën e viti 2012 theksohet se shpërndarja e shtypit kryhet vetëm në një pjesë të 
vendit. Shpërndarja me një kopje të vetme funksionon vetëm në Tiranë dhe në qendrat e 
populluara të të gjithë vendit. “Në një pjesë të rëndësishme rurale në të gjithë vendin, 
gazetat nuk janë në shitje. Sipas botuesve kjo situatë godet shitjet e tyre të mundshme, 
pasi një e treta e tregut është jashtë mundësive për tu arritur prej agjencive të 
shpërndarjes. Në tregun e shitjes me një kopje, janë tri kompani shpërndarjeje që e marrin 
gazetën nga botuesit dhe e dërgojnë atë në pikat e shitjes. Dy nga kompanitë e 
shpërndarjes janë në pronësi nga gazetat, domethënë Panorama dhe Shekulli dhe. E treta 
është një shërbim i postës e cila gjithashtu bën dërgesat e  gazetës në pikat e shitjes. 
Posta e dërgon gazetën në pikat e shitjes të paktën një orë më vonë se dy shpërndarësit e 
tjerë të specializuar për shpërndarjen e shtypit. Kjo ndodh kryesisht në qytetet dhe zonat e 
tjera bregdetare cfarë e bën këtë shërbim me një disavantazh konkurrues178.  
Kompanitë e shpërndarjes konkurojnë njëra me tjetrën vetëm në qytetet e mëdha. Në 
qytete të largëta apo të izoluara të vendit ato e ndajnë shpërndarjen njëra me tjetrën. Ta 
zëmë kështu veprojnë për dërgimin e gazetës në Tropojë, Pukë, Peshkopi, Skrapar, 
Çorovodë dhe një pjesë të mirë të Bregdetit të Jugut. Gazeta arrin në qytetet e afërta më 
Tiranën që në orën shtatë të mëngjesit si në Fier, Vlorë, Shkodër, Elbasan, Lezhë; aty nga 
nga ora 9 në Korcë, Gjirokastër, Burrel, Pogradec, nga ora 11 e ditës në Peshkopi, 
Sarandë, Skrapar dhe rreth orës 13.00 në Tropojë, Pukë. Pas vitit 2009 kur një pjesë e 
rrugëve u përmirësuan apo u ndërtuan të reja ka ndryshuar edhe orari i arritjes së 
gazetave në qytete. Të paktën në Secilin prej tyre gazetat janë gati për shitje në pikat e 
shitjes një orë më herët. Por rritja e shpejtësisë së shpërndarjes nuk ka pasur efekt në 
rritjen e qytezave apo fshatrave ku shpërndahet gazeta.  
Dështimi për nje treg kombëtar rajonal të gazetave në shqip: Megjithëse ka një hapësirë 
ndërshqiptare në rajon e cila është në vijimësi të shtetit amë, Shqipërisë, gazetaria e këtij 
vendi nuk ia ka dalë të frekuentojë tregjet e trojeve shqiptare në rajon dhe as gazetaria e 
trojeve nuk ka pasur sukses në treg kur e ka provuar të konkurojë në Shqipëri.  
Shpërndarja e gazetave në të gjitha trojet shqipfolëse mund të shkarkonte mbipopullimin 
e medieve të shkruara në Shqipëri dhe mund të ndikonte në reduktimin e krizës së shitjes, 
mungesës së reklamave dhe problemin e kufizimit lokal të medieve shqiptare në 
përgjithësi.  
Arsyet se pse nuk ka pasur shtrirje të medieve të shkruara shqiptare në të gjithë vendet e 
rajonit me shqiptarë janë të ndryshme: 
Së pari mungesa e një tradite komunikimi me shqiptarëve të Shqipërisë dhe shqiptarëve 
të Kosovës, Maqedonisë, Malit të Zi, Serbisë Jugore dhe Greqisë. Për shkak të ndarjeve 
të thella mes vendit tonë dhe fqinjëve, izolimit të thellë të Shqipërisë dhe politikës së 
vecimit të popullit shqiptar jashtë kufijve prej qeverive të Jugosllavisë dhe Greqisë, 
komunikimi ka munguar pothuajse plotësisht nga viti 1947 deri në vitin 1999 me vendet e 
ish-Jugosllavisë dhe nga viti 1944 e deri në vitin 1991 me Greqinë. 
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Edhe pas lirimit të komunikimit kemi fluks të informacionit nga një vend në tjetrin 
nëpërmjet medias së shkruar me Greqinë, por jo me Kosovën, Maqedoninë, Malin e Zi 
apo Serbinë Jugore. Media e shkruar që shpërndahet në Greqi synon emigracionin e lartë 
atje (rreth 800 mijë emigrantë, prej të cilëve rreth 600 mijë të njohur zyrtarisht). 
Emigracioni në Greqi është edhe emigracion që ka ruajtur interesin për Shqipërinë me 
shumë se emigrantët në vende të tjera për shkak të lehtësisë së ardhjes në Shqipëri por 
edhe pse një pjesë e tij është emigracion sezonal. Si rrjedhim ky emigracion ka interes 
edhe për median dhe lajmet që vijnë prej vendit të tyre. 
Gazetat shqiptare janë shpërndarë në pikat e shitjes së gazetave në të gjithë qytetet e 
mëdha të Greqinë që nga viti 1994. Tani pothuajse mungojnë gazetat shqip në Greqi për 
shkak të rënies së interesit të blerjes së gazetave dhe rënies së interesit të agjencive të 
shpërndarjes së shtypit në Greqi. Edhe ato gazeta që shiten kryesisht në Athinë nuk bëhen 
më nëpërmjet transportit të unifikuar të gazetave me avion, por në mënyrë individuale. 
Emigrantët kanë mundësi që nëpërmjet internetit të ndjekin më shpejt dhe më lirë median 
shqiptare. Ndërkaq emigracioni në Greqi ka gazeta të veta të përjavshme në shqip si 
“Gazeta e Athinës”, “Albania Pres”, “Intervista”, “Intervista e Emigrantit”, “Iliria 
News”, dhe “Tribuna”. 
Me Kosovën nuk ka pasur fluks informacioni edhe pas vitit 1999. Kjo për shkak të 
kostove të larta të këtij aksioni, komunikimi i vështirë rrugor deri në 2009 dhe mungesa e 
komunikimit të përditshëm ajror. Ndërkaq nuk është parë e arsyeshme që një gazetë 
shqiptare të botohej edhe në Kosovë për shkak të tregut të vogël të këtij vendi (2 milionë 
banorë, gazeta më e shitur atje është 8000 kopje). 
Në historinë e shtypit shqiptar ka patur vetëm një gazetë që unifikonte për nga botimi, 
shpërndarja dhe tematika të gjitha trevat shqiptare, gazeta Rilindja, e cila u botua edhe në 
Tiranë nga prilli i vitit 1993 deri në nëntor të vitit 1999. Rilindja u themelua në vitin 1945 
në Prizren dhe u mbyll pas 55 vitesh në Prishtinë. Ka qënë gazeta më e madhe në gjuhën 
shqipe pas vitit 1990, gazeta më e njohur dhe e prekur nga më shumë shqiptarë. Ajo 
kishte tri botime, një në Prishtinë, një në Zyrih për diasporën dhe një në Tiranë, ndërkohë 
që botimi i Tiranës shpërndahej cdo ditë edhe në Maqedoni. Botimi në Tiranë kishte 
ndikim politik por nuk kishte fuqi në treg për shkak se synonte më së shumti përcjelljen e 
problematikave të Kosovës në Shqipëri se sa pasqyrimin aktualitetit shqiptar. Ajo nuk 
arriti të mbijetonte në Tiranë kryesisht për shkak të menaxhimit të dobët të saj dhe në 
vitet e fundit për shkak të ndikimeve të forta politike mbi të. Pas dështimit të Rilindjes 
pothuajse asnjë gazetë nuk guxoi ta merrte seriozisht këmbimin e informacionit të paktën 
në të dy vendet. Në vitin 2000 botuesit e Shekullit bënë një testim tregu në Kosovë dhe 
pas përgatitjes për të dalë edhe atje, ata u tërhoqën. Gazeta Ballkan doli në Kosovë për 
një kohë fare të shkurtër dhe më pas nuk u duk më në tregjet e saj. Ndërkaq pas vitit 2004 
disa gazeta të verdha si Paloma dhe Intervista kanë shitje edhe në Kosovë, në Maqedoni, 
Greqi. 
Abonimet, një praktikë pa sukses: Shumica e gazetave kanë pak abonime ose ndoshta 
ndonjë.  
Tri kompani private shpërndajnë abonimet por vetëm në Tiranë. Revistat përdorin 
shërbimin postar për të shpërndarë kopjet e tyre dhe në parim arrijnë të shpërndahen në të 
gjithë vendin.  
Gazeta e përditshme Gazeta Shqiptare, e cila ka më shumë abonentë, pohon se ka 500-
600 abonentë në Tiranë, pas vitit 2007; gazeta Panorama numëron 400-500 abonime; 
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gazeta Shqip 700 abonime dhe gazeta Shekulli rreth 400 abonime. Në përgjithësi abonime 
bën vetëm administrata lokale dhe kombëtare dhe disa komani të mëdha, por edhe ato në 
numër të vogël kopjesh. Gazetat që kanë synuar një treg privat abonimesh kanë dështuar 
për shkak të numrit të vogël të abonimeve dhe kostos së lartë të shpërndarjes179.  
Gazeta Metropol ia doli të bënte rreth 250 abonime në kompani dhe biznese private në 
vitin e parë të botimit të saj, 2004, por për shpërndarjen e këtyre abonimeve iu desh të 
punësonte tre vetë, ndërkohë që gazeta shkonte me shumë vonesë tek abonenti. Pas pak 
kohe ajo e mbylli fushatën e abonimeve nga subjektet private për shkak të kostos së lartë 
dhe cilësisë së ulët të shërbimit ndaj abonentëve (gazeta shkonte me vonesë).  
“Mbajtja gjallë e abonimeve private është shumë e vështirë, sepse është ende e 
pazhvilluar çështja e agjencisë së shpërndarjes së mëngjesit. Posta është e vetmja që 
mund të ta bëjë këtë shërbim, por koha fizike mes vajtjes së një makine të postës apo një 
makine agjencie në një qytet apo në Tiranë është më e madhe sesa koha që i duhet dikujt 
të zbresë poshtë në orën 7 të mëngjesit të marrë gazetat, kjo është e gjitha”180.  
Me gazetën Shqip dhe Gazetën Shqiptare ka një përvojë tjetër, të dy gazetat i’a kanë dalë 
të kenë abonime në një zonë të kufizuar dhe të populluar nga bizneset në qendrën e 
Tiranës, cfarë e ka bërë më të lehtë dhe me kosto më të ulët shpërndarjen e abonimeve. 
Në përgjithësi administrata qendrore dhe lokale në Tiranë nuk blen (abonim) më shumë 
se 400 kopje të një gazete në ditë në rastin e një gazete të madhe ose të mesme dhe rreth 
120 kopje në rastin e një gazete të vogël. Ndërsa administrata lokale e një qyteti të madh 
nuk ble (abonim) më shumë se 20 kopje të një gazete. Në qytete më të vogla kanë 
abonime vetëm bashkia.  
Pikat e shitjes, një vend i pasigurtë për treg: Shqipëria është një treg tipik i shitjes me një 
kopje (singel copy market). Pikat e shitjes janë të shpërndara në përgjithësi në zona ku ka 
më shumë lëvizje njerëzish, si në kryqëzime rrugësh dhe pranë stacioneve të urbanëve, 
universiteteve, tregjeve apo zyrave të administratës qendrore. Në Tiranë ka rreth 120 pika 
shitje, në Durrës ka 30 të tilla, në Elbasan 17, në Korcë 8. Në qytete të vogla ka tre ose 
më pak. Në Bajram Curri ka një pikë shitje, në Kukës ka dy pika, në Skrapar, një pikë.  
Pikat e shitjes së gazetave ndërkaq shesin edhe kinkaleri, cigare dhe loto. Gazetat 
vendosen në stenda dhe rrallëherë në rafte hekuri apo druri ku secila gazetë është në 
raport të drejtë me vendosjen që kanë gazetat e tjera. Shitësit mbajnë në qendër të stendës 
gazetat që shiten më shumë ndërsa në periferi të saj ato që shiten më pak. Në disa raste 
ata i sugjerojnë lexuesve se cilën gazetë të blejnë. Ndërkaq gazetat që paguajnë më 
shumë shitësin për kopje të gazetave të shitura kanë shanse të jenë edhe më konkurentë 
në shitje.  
“Pikat e shitjes së gazetave janë shumë prapa nga cilësia e pikave të tilla në tregjet e 
krahasueshme në Evropë. Shumë nga shitësit shesin gazetat nën qiellin e hapur.  Shitjet  
ndryshojnë në varësi të kushteve të motit.Pak prej shitësve kanë siguruar leje për 
veprimtarinë e tyre nga Bashkia e Tiranës, thotë kryetari i bashkisë, Lulzim Basha. Fakti 
që shitësit operojnë pa leje paraqet një rrezik potencial për industrinë. Një urdhër nga 
autoritetet për të bllokuar pikat e shitjes pa leje mund të shkaktojë një dëm të madh 
shitjes së gazetave dhe ndoshta ndalon shpërndarjen dhe shitjen e një pjese të madhe të 
qarkullimit të përgjithshëm të mediave të shkruara”181.  
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Lidhjen e  shitjes së gazetave me motin në Shqipëri mund ta konstatojmë edhe nga një 
matje që IDRA ka bërë për konsumimin gazetave në treg përgjatë periudhës dhjetor 
2011-maj2012, pra një periudhë që kryqëzon dimrin dhe pranverën. Nga grafiku më 
poshtë mund të shohim se leximi i gazetave është më i vogël në muajt e dimrit dhe fillon 
të rritet dukshëm me ardhjen e pranverës.  
 
Grafiku 18 Leximi i gazetave në gjashtë muaj, dhjetor 2011-maj 2012 
 

 
Burimi: IDRA, “Konsumimi i medieve, anketë me 1000 persona në të gjithë Shqipërine – Maj 2012” 
 
Shitësit e gazetave paguhen me komisione për cdo kopje gazete të shitur. Komisioni lëviz 
nga 10 për qind deri në 25 për qind të cmimit të gazetës.  Zakonisht gazetat e reja japin 
komisione më të larta në mënyrë që të inkurajojë shitësin të shesë sa më shumë gazeta 
dhe ta promovojë atë tek blerësit e përditshëm. Gazetat e stabilizuara në treg e paguajnë 
shitësin 10 për qind. “Nuk është më si më parë, njerëzit e kanë më të thjeshtë të shohin 
televizor se sa të harxhojnë duke blerë gazetat”, - thotë Agimi. Për të kjo është një 
problematikë e cila po haset çdo ditë e më shumë. Ai sot merr një numër më të vogël 
kopjesh, gjithashtu të nesërmen kthen 15 deri në 20 % të gazetave në pikat e 
shpërndarjes. Një nga gjërat që të zë syri pranë kioskës së gazetave është fakti se shumë 
qytetarë afrohen si të ndrojtur për tu hedhur një sy titujve të ditës dhe shpesh largohen pa 
blerë. Kjo për shitësin bëhet pengesë në fitim, por shpeshherë është i detyruar të heshtë 
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sepse e sheh si një mundësi për ta tërhequr si klient ditën tjetër, e jo për ta larguar atë. 
Sipas tij, zhvillimi i teknologjisë dhe shpejtësia e marrjes së informacionit nëpërmjet tyre, 
ka zvogëluar ndikimin e madh të gazetës si media kryesore disa vite më parë”182.  
Kontrolli i shitjeve dhe mbledhjen e parave është një problem në shumë tregje të shitjes 
me një kopje. Problemet në këtë fushë ekzistojnë edhe në Shqipëri, por ato nuk janë 
alarmante. Rëndësia e kësaj çështjeje varet nga fakti se sa botuesit paguajnë shitësin për 
cdo kopje të shitur.  
Një botues i cili merr vetëm 10 lek për kopje nuk është në treg për të fituar para. Për ta 
mbledhja e parave dhe kontrolli është i një rëndësie të vogël. Botuesit që shesin gazetat  
20 lekë për kopje mund të sigurojnë një fitim nga kopjet e shitura, por kontributi neto për 
gazetën e shitur pasi i zbritet shtypja, letra, shpërndarja dhe komisioni që u paguhet 
shitësve, është shumë i vogël.  
Kjo do të thotë se ata duhet të mbajnë numrin e kopjeve të pashitura në një nivel shumë të 
ulët. Botuesit që shesin me 30 lekë kopjen janë në pozitë më të mirë, por është me rëndësi 
jetike edhe për ta që të mbajtur normën e kthimit të ulët. 
Botuesi “mund të marrë një farë fitimi nga shitja vetëm nëse ata ia dalin të shesin 80 
përqind ose më shumë nga sasia e  shpërndarë. Ata gjithashtu pohojnë se janë në gjendje 
për të monitoruar përqindjen e kopjeve të shitura, dhe për të mbajtur të shifrat e gazetave 
të kthyera në kufirin e  20 përqind ose më pak. Në lidhje me raportet e shitjes, një botues 
deklaron se ata prodhojnë në baza ditore, duke marrë informacion të përditësuar mbi 
numrin e kopjeve të shitura dhe të pashitura për çdo pikë shitje në Tiranë. Informacioni i 
mësipërm tregon se ekziston një sistem funksional në vend që lejon botuesit të 
monitorojnë shitjet e tyre dhe të mbledhin paratë”183.  
Raporti shtypje-shitje, deri në 50 përqind: Në përgjithësi raporti mes shtypjes dhe shitjes 
për gazetat e mëdha ka qënë 65-35 përqind deri në 80 me 20 në favor të shitjes. Por pas 
vitit 2010 kur nisi rënia e reklamave dhe u rrit edhe cmimi i letrës (një ton letër u shit 100 
euro më shtrenjtë në 2012 se sa në 2011184), gazetat u përpoqën që të ngushtojnë 
diferencën mes prodhimit dhe shitjes. Gazeta Shekulli e ka pasë këtë raport 65-35 përqind 
ose 70-30 përqind por pas rënies së shitjes së gazetës që nisi me verën e vitit 2011, raporti 
u tentua të mbahej me 80-20 për qind ose edhe më ngushtë 85-15 përqind. Gazeta 
Panorama ka synuar vazhdimisht ta ketë këtë raport 80-20 përqind por pas vitit 2007, ky 
raport është ruajtur me rigorozitet duke tentuar të ngushtohej dhe më tej tek 85-15 
përqind. Edhe Gazeta Shqiptare ka synuar gjithnjë ta ruajë raportin 80 me 20 ndërsa 
gazeta Shqip ka pasur një variancë të këtij raporti nga 65-35 përqind deri në 80-20 
përqind185. Gazetat me shitje të ulët, teorikisht duhej ta kishin këtë raport sa më të 
ngushtë për shkak të kostos së rritur për një kopje gazete. Por në fakt nuk ndodh kështu. 
Limiti i prodhimit të një gazete në rrotativë është jo më pak 800 kopje pasi për një shifër 
më të vogël rendimenti i makinerisë është mjaft i ulët për shkak të kopjeve të shtypura 
skarco. Humbjet nga makineria duhet ti marrë përsipër prodhuesi ose porositësi dhe në të 
gjitha rastet ato shkarkohen te prorositësi në formën e çmimit të rritur për një kopje. 
Kështu që çmimi i një kopje gazete për një tirazh 1000 kopje dhe një tirazh 2000 kopje 
është shumë i përafërt. Botuesit e vegjël zgjedhin të shtypin më shumë kopje për një 
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variancë cmimi të papërfillshme cfarë bën që tregu të mbingopet me atë titull gazete dhe 
raporti mes shitjeve dhe mbetjeve të jetë 60-40 për qind apo edhe 50-50 për qind.  
Për të gjitha gazetat ky raport është i lartë, pra mbetjet janë mbi 30 përqind kur ka reshje 
ose është shumë ftohtë, për shkak se një pjesë e pikave të shitjes janë në qiell të hapur 
dhe blerësit nuk ndalojnë të blejnë186.  
Menaxherët e shitjes raportojnë një raport tjetër mes shitjeve dhe mbetjeve të gazetave në 
treg që përafrohet shumë për të gjitha gazetat tek 50-50 për qind ose 60-40 për qind. Por 
ashtu si në shumë të dhëna të tjera që lidhen me tegun e gazetave, edhe kjo e dhënë duhet 
marrë si e përafërt me vlerat reale. 
Të gjithë botuesit shprehin pakënaqësi me shitjet jashtë Tiranës, pasi kopjet e pashitura 
mund të mblidhen një herë në dy javë ose një herë në muaj për qytetet më të largëta. Ka 
gazeta që bëjnë menaxhimin e shitjeve në rrethe cdo javë por kjo ka një kosto të lartë 
cfarë shton edhe më tej koston totale të një kopje gazetë të shitur. “Kjo e bën më të 
vështirë menaxhimin e shitjeve dhe llogaritjen e sasisë që duhet printuar. Ajo gjithashtu e 
bën sistemin më të prekshëm ndaj mashtrimit. Dy format e mashtrimeve që godasin të 
ardhurat botuesve janë se shitësit marrin kopje të shitura nga blerësit dhe i kthejnë ato si 
të pashitura tek botuesit. Shitësit e vegjël falimentojnë dhe largohen pa kthyer detyrimet e 
gazetave të shitura"187.  
Disa botues përdorin rrugë alternative të shitjes. Më e zakonshme është shtimi i shitësve 
në bregdet gjatë sezonit të pushimeve.  Disa prej tyre kanë pasur sukses me shitës 
ambulantë që bëjnë shitje të gazetave në dyqanet e kafetë në Tiranë gjatë orëve të 
mëngjesit. Shitës të tillë janë një gjë e zakonshme në shumicën e vendeve që kanë tregje 
të krahasueshme me Shqipërinë. 
Paratë e taksapaguesve mund të përdoren për të ndërtuar një rrjet modern për shitjen e 
gazetave dhe revistave. Investimet do të jenë të larta dhe operacioni mund të mos sjellë 
fitim. Qeveria e ka premtuar disa herë se ishte gati të merrte përsipër shpërndarjen e 
shtypit. Por as qeveria, as botuesit nuk e gjetën gjuhën e përbashkët. “Në një vend që 
aspiron për të ndërtuar një ekonomi të tregut, është e vështirë për të pranuar pse paratë e 
taksapaguesve duhet të investohen në një biznes objektivi i të cilit është të mbështesë 
botuesit e shtypit të shkruar. Zhvillimi i mirë do të ishte që botuesit, qoftë vetë ose në 
sipërmarrje të përbashkëta, të zhvillonin forma që të rrisnin shitjet dhe të shtonin pikat e 
shitjes së gazetave.  Por aktualisht është vështirë që ndonjë botues të përdorë paratë për 
gjëra të tilla. Motivimi për një aksion të tillë mund të jetë i ulët, pasi shumica e gazetave 
janë në treg, jo për të fituar para, por për të siguruar ndikimin e pronarëve”188.  
Si përfundim, sistemi i shpërndarjes së gazetave në Shqipëri vuan nga një numër 
kufizimesh. Së pari dhe më kryesorja, është se vetëm një pjesë e vendit është e mbuluar 
nga rrjetet e shpërndarjes, së dyti, ka relativisht pak pika të shitjes, së treti, pikat e shitjes 
ndodhen shpesh në qiell të hapur dhe shumë prej tyre e ushtrojnë këtë veprimtari pa leje. 
Megjithatë, ka konkurencë mes furnizuesve (kompanive të shpërndarjes) si dhe sistemi 
lejon hyrje të reja për të shkuar në treg. Një gazetë që nisi në nëntor 2011 nuk ka patur 
ndonjë problem shtesë lidhur me shpërndarjen krahasuar me gazetat më të vjetra. 
Në përgjithësi drejtuesit gazetave kanë perspektivë negative. Pothuajse të gjithë ata nuk 
shohin ndonjë mundësi dhe as presin të rrisin shitjet e gazetës. Një botues thotë se 
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mosbesimi buron nga dështimi i alternativave për të shtuar shitjet. Ai thotë se kishte 
shtuar në gazetë edhe faqet edhe përmbajtjen por shitjet nuk kishin ndryshuar. Pas pak 
kohësh ishte detyruar të shkurtonte numrin faqeve dhe si rrjedhim edhe përmbatjen dhe 
artikujt e publikuar189.  
Teknologjia e shtypjes së gazetave, industri monotone: Zhvillimi i teknologjisë së 
shtypjes së gazetave ka qënë i avashtë në Shqipëri. Në vitin 2012 numërohen rreth 100 
shtypshkronja, por vetëm 5 prej tyre merren me printimin e shtypit të shkruar. Pesë 
rrotativë janë të lokalizuar në tri ndërmarrje të shtypjes së gazetave. Ato janë të 
mjaftueshme për të përballuar nevojat e printimit të gazetave të përditshme apo javore me 
shumë faqe dhe me ngjyra, megjithatë mungon përshtatja me teknologji të avcancuar të 
printimit. Rrotativët janë kryesisht të prodhimit të viteve ’90 me kapacitet që shkojnë nga 
20000 deri në 40000 kopje për një orë. Ato janë importuar nga Zvicra dhe Italia dhe nuk 
janë të reja por gjithsesi të mbajtura mirë. Ndërmarrjet e printimit në shumicën e rasteve 
sigurojnë vetë letrën por ndonjeherë këtë gjë e bëjnë vetë gazetat (Shekulli).  
Pajisja e shtypit të shkruar me teknologji ka qenë një sfidë sidomos për gazetat e para 
private, kur blerja e pajisjeve teknologjike përbënte një kosto relativisht të madhe për 
bizneset e pafuqishme shqiptare. Në këto vite, me rëndësi për pajisjen teknologike të 
mediave të shkruara shqiptare ka qenë ndihma e qeverive perëndimore. Në vitin 1992, me 
ndihmën e qeverisë amerikane 7 gazeta shqiptare që botoheshin në atë periudhë: RD, 
Republika, Sindikalisti, Zëri i Rinisë, Alternativa SD, Drita, dhe Bashkimi u pajisën me 
një shtypshkronjë të re190.  
Deri në vitin 1997 gazetat shtypeshin me një ngjyrë ose me dy ngjyra. Më pas 
shtypshkronjat futën teknologjinë e printimit me katër ngjyra dhe pas vitit 2000 të gjitha 
gazetat kishin faqe me ngjyra në përmbajtjen e tyre. Futja e këtij elementi nuk ndihmoi në 
rritjen e shitjeve, megjithatë shprehte konsolidimin e tregut të gazetave edhe në 
pikëpamje të estetikës. Ngjyrat në gazetë inkurajuan përdorimin e fotove të mëdha dhe 
futjen e disa rubrikave soft në faqet e tyre. Këto të fundit u shfaqën bashkë me ngjyrat në 
gazetë por mund të jetë edhe i rastësishëm një përkim i tillë.  
Industria e shtypjes është e ndarë nga industria e prodhimit të përmbajtjes. Pronarët e 
gazetave nuk kanë shtypshkronja. E vetmja gazetë që kishte shtypshkronjë ishte Zëri i 
popullit. Shtypshkronjë e saj ishte me teknologji plumbi dhe fotot bëheshin me derdhje. 
Kjo shtypshkronjë u mbyll në vitin 1992, dhe prej atëherë nuk është përdorur me shtypja 
e gazetave me plumb.  
 
Kostot, dominon kosto editoriale: Kosto e shtypjes së një gazete varet nga tirazhi. Për 
tirazh më të madh se 15 mijë kopje kosto e shtypjes është afërsisht 10.5 lekë për një kopje 
të vetme. Sipas të dhënave të ofruara nga drejtues të gazetës Panorama kostoja e 
prodhimit për kopje e gazetës në ditët kur kjo gazetë prodhon 25 mijë ekzemplarë është 
10.5 lekë, prej të cilave 3.5-4.0 lekë kushton vetëm shtypshkrimi. Për gazeta me tirazhe 
më të vogla, kostoja e prodhimit material është më e lartë. Kështu një gazetë me 15 mijë 
kopje ka një kosto prodhimi prej 15.5 lekë për kopje dhe pjesa më e madhe që janë poshtë 
këtij tirazhi prodhojnë edhe me kosto më të larta të prodhimit material”191.  
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Por, përveç çmimit të vënë në dukje nga Mark Marku në studimin e tij, shpeshherë 
shtypshkronjat kërkojnë të joshin gazetat duke bërë skonto të konsiderueshme sidomos në 
ato raste kur informaliteti është prezent. Për gazetat mbi 5000 kopje çmimi i shtypjes për 
një kopje është 12.5 lekë. Për ato gazeta që shtypen nga 2000-5000 kopje cmimi i 
shtypjes për kopje është 15 lekë ndërsa për gazetat që shtypen më pak se 2000 kopje 
çmimi është 17 lekë192.  
Siç shihet kostot e printimit zënë më shumë se gjysmën e çmimit të shumicës të gazetave 
deri më 2012 ndërsa për disa të tjera me tirazh të vogël ato zënë deri në 80 për qind të 
çmimit të shitjes. Gazeta Shqiptare që mbajti gjithë kohën çmimin e gazetës 50 lekë, 
dicka mbi koston e prodhimit të gazetës mund të priste një fitim prej shitjes, gjithnjë nëse 
shitja kalonte 5000 kopje dhe diferenca mes shitjeve dhe kthimeve do të ishte më e vogël 
se 20 për qind. Edhe gazeta Shqip ruajti çmimin prej 50 lekësh për një kohë më të 
shkurtër ndërsa gazeta Metropol e zbriti çmimin nga 40 lekë në 30 lekë vetëm pak vite 
pas daljes së saj në treg193. Gazetat janë në përgjithësi në borxhe ndaj shtypshkronjave 
ose pagesat bëhen me disa muaj vonesë. Në disa raste bizneset që financojnë gazeta 
paguajnë shtypshkronjën jo me para në dorë por me ndërtesa, apartamente apo dyqane të 
pashitura të bizneseve të tyre. Shtypshkronjat e pranojnë këtë zgjedhje si më e mira mes 
dy të këqijave, të mos kompensohen fare ose të paktën të kenë një kolateral për të 
mundësuar kreditë në banka për blerjen e letrës por edhe pagesën e punonjësve. Një 
gazetë e përditshme në Tiranë ka paguar nga vitit 2008 deri në vitin 2013 shpenzimet e 
shtypshkronjës me katër apartamente në periferi të Tiranës, tre apartamente në një fshat 
turistik në breg të detit në jug të vendit, të cilat arrijnë në shifra që shkojnë deri në 50 
milionë lekë të reja ose afërsisht 400 mijë euro. Një gazetë më tirazh të vogël ndërkaq ka 
parapaguar shtypjen me tre dyqane në Tiranë194.  
Kjo mund të cojë në krizë edhe sektorin e shtypjes së gazetave në kushtet kur asetet e tyre 
nuk mund të kthehen në para për të paguar kreditë, blerjen e letrës apo për të paguar 
punonjësit. Një krizë e mundshme në këtë sektor do godiste rëndë edhe vetë tregun e 
gazetave pasi krijohen kushte për çmim monopol dhe printimi do të ketë kosto të shtuar.  
 
Shpenzimet teknologjike: “Shpenzimet teknologjike të shtypit të shkruar janë më të pakta 
krahasuar me ato të mediave të tjera si televizioni dhe radio. Investimet teknologjike të 
gazetave shqiptare janë të pakta dhe konsistojnë kryesisht në pajisjen me kompjutera dhe 
në krijimin e infrastrukturës për sigurimin e shërbimeve të internetit”195.  
Kompjuteri është përdorur në gazetat shqiptare në vitin 1992 e në vijim. Fillimisht ai 
është përdorur në gazetën Zëri i Rinisë dhe më pas në gazetën Rilindja Demokratike. Pas 
vendosjes së shtypshkronjës me rrotativë në vitin 1992, përpunimi dhe prodhimi 
kompjuterik i gazetave ishte i domosdoshëm. Rrjeti i parë kompjuterik në një redaksi u 
përdor nga Rilindja në pranverën e vitit 1993. Shkrimi, daktilografimi, korrektimi, 
redaktimi dhe më pas faqosja ishin të vendosur në një rrjet të përbashkët. Po kjo gazetë 
përdori për herë të parë më 1993 transmetimin e përmbajtjes së gazetës me redaksitë e saj 
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në Prishtinë dhe Zyrih nëpërmjet telefonit dhe modemit me ngjeshje të materialit 
nëpërmjet programeve të posaçme kompjuterike.  
Pas vitit 1994 përdorimi i kompjuterëve dhe vendosja e rrjeteve në të gjitha gazetat ishte 
punë rutinë. Kjo ishte me kosto të lartë për gazetat por shumica e tyre e përballuan nga 
ndihmat si RD, ndërsa të tjera kishin kapacitete financiare për investim të mjaftueshme si 
Rilindja dhe Gazeta Shqiptare.  
Gazetat janë lidhur me internet që në vitin 1997 e në vijim, kur kjo u bë e mundur nga 
biznese private apo Albtelekomi. Lidhja me internet kishte kosto të lartë në fillim por me 
kalimin e kohës çmimi ra dhe ajo ndikoi në uljen e kostove në gazetë. Pas vitit 1997 
shumë gazeta nuk kryen abonimet e tyre në ATSH (Agjencia Telegrafike Shqiptare) i cili 
ishte i vetmi burim për lajmet e jashtme. Gazetat mund të shfrytëzonin internetin për këtë 
qëllim. Po ashtu disa gazeta që ishin në gjendje të paguanin shërbimet e Reuter’s ose AFP 
për shkrime dhe fotografi e ndërprenë një abonim të tillë për shkak se foto dhe materiale 
të tjera tani mund të merreshin falas nga interneti. Abonimi në ATSH ishte nga 30 mijë 
lekë deri në 50 mijë për një muaj. Ndërsa abonimi në Reuters ishte 700 dollarë për një 
muaj. 
Kosto teknologjike e gazetave në redaksi nuk është e madhe dhe lidhet vetëm më 
mbajtjen e kompjuterëve, shërbimin e internetit, telefonit dhe telefonisë mobile. Pagesa 
për një muaj e internetit është jo më shumë se 2000 lekë ose afërsisht 17 euro. 
Mirëmbajtja e kompjuterave zakonisht bëhet me shërbim nga jashtë gazetës dhe kushton 
nga 20000-70000 lek. Shpenzimet për telefoninë e brendshme dhe atë celulare shkojnë 
deri në 400 mijë lekë për një redaksi të madhe dhe jo më shumë se 40 mijë lekë për 
redaksitë e gazetave të vogla. Gazetat për shkak të krizës i kanë përfshirë shpenzimet 
telefonike të gazetarëve në pagat e tyre pothuajse  për të gjithë stafin. Një reporter i 
kronikës apo i politikës ka një tarifë për telefoninë mobile që shkon nga 4 mijë deri në 8 
mijë lekë, një redaktor e ka këtë tarifë nga 6 mijë në 12 mijë lekë, ndërsa një kryeredaktor 
e ka atë jo më pak se 25 mijë lekë. Unë kam njohur dy përvoja personale në detyrën e 
kryeredaktorit për pagesën e telefonit. Në gazetën Metropol fillimisht nuk kisha kufizime 
në shpenzimet e telefonit celular ndërsa më pas ato u kufizuan në 40 mijë lekë në muaj. 
Në gazetën Standard ku punova nga 2007 deri në 2010, kisha një tarifë prej 10 mijë 
lekësh e cila më pas u reduktua më tej duke u futur në pagesën e rrogës dhe jo tarifë më 
vete. 
Kosto e transportit: Pak gazeta sigurojnë transportin e reporterëve qoftë në punën e tyre të 
përditshme e qoftë në rrugën nga shtëpia në punë e anasjelltas. Këtë shërbim e marrin në 
darkë vetëm ata që qëndrojnë në redaksi deri në orët e vona të natës. Pas viti 2007 gazetat 
shkurtuan mjaft shpenzimet e transportit. Ato reduktuan numrin e makinave, ose përdorin 
makina me qera sëbashku me shofer. Kjo ka ulur shpenzimet e mirëmbajtjes së 
makinave. 
Kosto editoriale: Kosto e prodhimit të përmbajtjes së gazetës është një tjetër zë shumë i 
rëndësishëm në shpenzimet e një gazete. “Një peshë të madhe në koston e përgjithshme 
të gazetave e  zë kostoja e prodhimit intelektual, një term ky i përdorur nga Nadine 
Toussaint-Desmoulins në L’Economie des Médias. Kjo kosto ka ardhur gjithnjë në rritje 
për shkak të rritjes së pagës mesatare në Shqipëri. Edhe konkurenca  në shtypin e shkruar, 
por edhe me mediat e tjera për thithjen profesionistëve më të mirë ka ndikuar në rritjen e 
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pagave dhe kjo natyrisht që është një barrë e madhe për ekonominë e dobët të shtypit të 
shkruar në Shqipëri”196.  
Tri nivelet e pagave në gazeta: Unioni i Gazetarëve Shqiptarë (UGSH) deklaron se ka 
rreth 5,000 punonjës të medias në gjithë vendin, përfshi këtu edhe stafin teknik dhe 
administrativ. Megjithatë nuk ka ende të dhëna të sakta mbi numrin e gazetarëve në çdo 
gazetë apo nivelin e pagave në secilën media. Opinioni i përgjithshëm është se niveli i 
pagave vazhdon të jetë i ulët edhe pse gazetaria nuk është mes profesioneve më pak të 
paguara. Pagat e gazetarëve janë përmbi mesataren e pagave rreth 250 Euro (US$344) në 
muaj dhe gazetarët në  Tiranë rrallë paguhen më pak se €300 (US$413) në muaj, 
ndërkohë që paga mesatare e gazetarëve është €400–500 (US$550–688) në muaj, ndërsa 
kryeredaktorët paguhen €1,500–3,000 (US$2,065–4,130) në muaj. Situata duket të jetë 
më e vështirë për gazetarët jashtë kryeqytetit ku sipas UGSH rreth 60 përqind e  
gazetarëve nuk arrijnë as tek paga mesatare e përcaktuar në bazë të standardeve të 
qeverisë197.  
Në Indeksin e Qëndrueshmërisë së Mediave për vitin 2012 raportuar nga IREX  thuhet se 
për shkak të rritjes graduale të çmimeve nëpër vite, pagat e gazetarëve nuk janë më 
superiore me ato në profesione të tjera, sic ishin vetëm pak vite më parë. Sipas Lutfi 
Dervishit (gazetar, ekspert i etikës), paga e shumë gazetarëve nuk konsiderohet e 
kënaqshme. Ajo nuk është më e mjaftueshme për të frymëzuar besnikërinë ndaj 
profesionit të tyre. "Trendi i gazetarëve për të lënë profesionin e tyre, kur ata shohin një 
mundësi për një punë më fitimprurëse është në rritje të fortë", tha Dervishi. Aleksandër 
Çipa, citohet nga raporti teksa ka nënvizuar vështirësitë financiare që mediat janë duke 
përjetuar dhe se si ajo ndikon te gazetarët. Sipas tij, 17 nga 23 gazetat ditore nuk kanë 
respektuar pagesën me kohë të pagave në gjashtëmujorin e dytë të vitit 2011. Në të 
njëjtën periudhë, sipas të dhënave të Unionit të Gazetarëve, rreth 47 prej 86 stacioneve të 
radios dhe televizionit kanë vonuar pagat e gazetarëve për një periudhë prej 2-5 muaj. 
Sistemi i pagave në median shqiptare mbetet ende një lidhje mjaft informale. Sipas 
informatave të Unionit të Gazetarëve, ka nivele të ndryshme të pagave. Paga minimale 
për një gazetar që punon në rrethet jashtë kryeqytetit është rreth 200 € në muaj. Niveli 
tjetër është ai i redaktoreve dhe kolumnistëve, e cila mund të variojë nga € 800 deri 2500 
€ në muaj198. 
Për Remzi Lani, sikurse shënon IREX, ky është një dallim i papranueshëm. "Tregu do të 
thotë që duhen ruajtur disa rregulla dhe të mos ketë “proletariatin” e medias në një anë 
dhe “borgjezinë” e medias në anën tjetër, pra, kjo nuk është normale që disa gazetarë janë 
të paguar keq, ndërsa të tjerët janë paguar më mirë se gazetarët në Danimarkë ", ka thënë 
ai199. 
 
Sipas anketimit të kryer me gazetarët në gazetat Panorama, Shqip, Gazeta Shqiptare, 
Shekulli në muajt dhjetor 2010 deri në shkurt 2011, 35 përqind e të pyeturve mes pesë 
mundësive për mospëlqim të punës së gazetarit kanë zgjedhur pagën si të tillë.  
 

                                                 
196 Po aty 
197 IREX, Albania Media Sustainability Index 2009, f. 8-10. 
http://irex.org/sites/default/files/u105/EE_MSI_2012_Albania.pdf 
198 Po aty 
199 Po aty 



 101

Grafiku 19 Shkalla e mospëlqimit të pagës tek gazetarët e medias së shkruar 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, Roli i reporterit krizën e medias së shkruar, gazetat Panorama, Shqip, 
Gazeta Shqiptare, Shekulli, dhjetor 2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Ndërsa numri i atyre që e kanë zgjedhur pagën si një nga pesë indikatorët më të 
pëlqyeshëm të punës së tyre si gazetar janë vetëm 14 përqind, dicka më pak se sa 
përqindja e redaktorëve dhe kryeredaktorëve që është përfshirë në anketim. 
 
Grafiku 20 Shkalla e mospëlqimit të pagës tek gazetarët e medias së shkruar 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit krizën e medias së shkruar, gazetat Panorama, Shqip, Gazeta 
Shqiptare, Shekulli, dhjetor 2010-shkurt 2011, Tiranë 
 
Pavarësisht raportit me pagën, më shumë se madhësia e saj, është mënyra e pagesës që 
ndikon në punën e reporterit, rënien e cilësisë, censurimin apo autocensurën duke ndikuar 
direkt edhe cilësinë e produktit gazetaresk.  
Gazetat e përditshme gjeneraliste në Tiranë kanë një numër të ndryshëm reporterësh dhe 
redaktorësh që varion nga 4 gazetarë dhe redaktorë për gazetat me tirazh të vogël deri në 
20 gazetarë dhe redaktorë për gazetat me tirazh të madh apo gazetat e strukturuara dhe të 
financuara mirë. 
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Pagat shpërndahen në një masë të madhe me vonesë dhe në disa gazeta të vogla paga 
jepet direkt nga pronari tek gazetari. Kjo krijon e forcon perceptimin e reporterit se 
pagesa është e lidhur me interesat e biznesit të pronarit dhe rrit shanset për autocensurë. 
Vonesa e pagave nga ana tjetër ul kënaqësinë në punë , duke ndikuar në uljen e  
rendimentit dhe cilësisë së reporterit. Gazetarët e papaguar kanë prirje të shkruajnë më 
pak dhe të jenë më dembelë përgjatë kohës së vonesës së pagës.  
Në gazetat e Tiranës pagat mund të ndahen në tri nivele: Në nivelin e parë janë pagat e 
reporterëve të rinj, niveli i dytë përfshihen pagat e reporterëve me përvojë, redaktorëve 
dhe analistëve. Niveli i tretë janë pagat e kryeredaktorëve, zëvëndëskryeredaktorëve dhe 
drejtorëve editorialë kur ka të tillë. 
Paga e reporterëve të rinj varion nga 20 mijë lekë në 40 mijë lekë në muaj; 
Paga e reporterëve me përvojë, redaktorëve dhe analistëve varion nga 50 mijë lekë-100 
mijë lekë në muaj; (analistët në përgjithësi paguhen me honorare. Në këtë rast flitet për 
analistët të cilët punojnë me kontrata bashkëpunimi me gazeta të caktuara). 
Paga e zëvendëskryeredaktorëve, kryeredaktorëve dhe drejtorëve editorialë varion nga 
120 mijë lekë deri në 250 mijë lekë200. 
Edhe brenda këtyre grupeve bëhen dallime mes redaksive të ndryshme brenda së njëjtës 
gazetë dhe midis gazetave me tirazh të vogël apo të madh.  
Brenda një gazete reporterët më të paguar janë ata të kronikës dhe politikës dhe më pak të 
paguar reporterët e sociales dhe të sportit, edhe pse nuk është rregull. Ky dallim ka lidhje 
me interesin më të madh për lajmet e politikës apo kronikës që jo rrallë lidhen edhe me 
interesat e bizneseve. 
Ndërkaq dallimet në gazetat me tirazh të vogël ose mesatar me ato me tirazh të madh 
përforcohen edhe në pagat e redaktorëve apo drejtuesve kryesorë të gazetave, edhe pse 
nuk është rregull. Zakonisht kryeredaktori i një gazete të vogël paguhet me 100-150 mijë 
lekë ndërsa ai një gazete të mesme me 200 mijë lekë. Kryeredaktori i një gazete të madhe 
paguhet 250 mijë lekë por edhe më shumë201.  
Pagat e redaktorëve apo drejtuesve të gazetave janë përgjithësisht të qëndrueshme. Pagat 
e reporterëve rriten gradualisht por rrallë rastis të ulen. Në gazetat me krizë të fortë, 
botuesit zgjedhin më mirë të reduktojnë stafin se sa të ulin pagat.  
Prej vitit 2003 ka shumë raste kur botuesit largojnë nga gazeta redaktorët apo drejtuesit 
me paga të larta për të ulur kostot. Kur botuesit krijojnë një ambient të sigurtë për 
interesat e biznesit, dhe kur gazeta ka një stabilitet në treg, ata nuk interesohen shumë për 
cilësinë e gazetës dhe qëndrojnë larg gazetarëve me profil të lartë. Ky lloj gazetari është 
vështirë të kontrollohet apo të censurohet si dhe ka kosto materiale për shkak të pagës së 
lartë. Më mirë për ta në këso rastesh edhe një reporter i ri i cili edhe manipulohet më 
lehtë përkundrejt një page më të ulët.  
Gazetari i lirë: Në Shqipëri pothuajse mungon lloji i gazetarit të lirë (free lance juornalist) 
që shkruan shkrime me pagesë për disa media të ndryshme. Megjithatë disa gazeta 
mbajnë bashkëpunëtorë të rregullt kryesisht për shkrimin e komenteve dhe faqeve 
speciale. Kosto e këtyre bashkëpunimeve ka ardhur në rënie dhe pagesat për komente 
janë ulur në vitin 2012 krahasuar me vitin 2005 apo 2006. Një koment paguhet 
maksimalisht 10 mijë lekë dhe minimalisht 2 mijë lekë. Por shumica e komenteve në 

                                                 
200 Përvoja personale (s.n) si punonjës dhe drejtues i gazetave të ndryshme 
201 Po aty 
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gazeta janë kontribute vullnetare. Ka gazeta që nuk paguajnë asnjë lek për bashkëpunime 
të tilla.  
Faqosësit, stafi ndihmes dhe bordet: Stafi ndihmës në redaksitë e gazetave në Tiranë 
përbëhet nga artdizainerët që janë nga 1 deri në 3 për cdo gazetë në varësi të tirazhit, 
produktit dhe reporterëve. Në rastin kur ka tre të tillë, njëri prej tyre është editor 
fotografie, i cili gjatë ditës mund të shërbejë edhe si fotograf i gazetës; 1-2 korrektorë 
teknikë; një mirëmbajtës i rrjetit të kompjuterëve.  
Kosto e stafit ndihmës ka rënë me kalimin kohës pasi nuk ka më nevojë për daktilografë. 
Për të reduktuar kostot nuk ka redaktorë letrarë në gazeta dhe aq më pak zyra të etikës 
(Gazeta Shekulli kishte zyrë etike që prej krijimit në vitin 1997 deri në vitin 2004. Më pas 
e mbylli).  
Gazetat nuk kanë borde funksionale këshillimi apo mbikqyrje. Shumë prej tyre nuk kanë 
publikuar ndonjëherë bord, ndërsa ato që e kanë bërë një gjë të tillë nuk e kanë pasur 
funksional asnjëherë. 
Kosto administrative: Administrata e një gazete përbëhet nga menaxheri, punonjësit e 
marketingut, financieri, asistenti, menaxherët e shitjes. Numri i tyre varet nga tirazhi i 
gazetës dhe financimi i saj. Në përgjithësi në gazetat e vogla apo të mesme menaxheri 
është kryeredaktori i gazetës ndërsa në gazetat e mëdha dhe në disa të mesme ai është 
drejtori administrativ. Një gazetë mban 1 deri në 3 punonjës të marketingut që tërheqin 
reklama në gazetë apo menaxhojnë prurjet e reklamave nga kompanitë e marketingut. 
Çdo gazetë ka një financier që rrallëherë e shoqëron me arkëtar sic e kërkon rregulli. 
Gazetat në përgjithësi nuk kanë arkivist por disa prej tyre ruajnë arkivë.  
Grupi i menaxhimit përbëhet nga menaxherë të shitjes në Tiranë dhe shitjes në rrethe si 
dhe punëtori i shtypshkronjës. Menaxheri i shitjes në Tiranë shpërndan gazetat te shitësit 
dhe mbledh paratë e shitjes së një dite më parë. Përgjatë ditës ai kontroll përformancën e 
shitjes dhe raporton për shitjet e bera zakonisht deri në orët e mesditës. Këto raporte janë 
të rëndësishme për editorët të cilët bëjnë vlerësime për tirazhin e ditës në vijim dhe temat 
që duhen lajmëruar më mirë. Menaxheri i rretheve ndjek shitjen në qytete e tjera të 
vendit. Ai shkon cdo dy javë deri një herë në muaj në të gjitha qytetet ku bën mbledhjen e 
parave të gazetave të shitura si dhe gazetat e pashitura. Këto të fundit shpeshherë 
grumbullohen në një vend dhe shiten si mbeturina letre tek fabrika apo punishte të 
përpunimit të letrës me një cmim simbolik. Disa gazeta i shesin gazetat e kthyera tek 
shitësit e këpucëve të përdorura të cilat përdoren për të mbushur këpucët nga brenda. Në 
të dy rastet një kopje gazete e kthyer nuk kushton më shumë se 1 lek. 
Strukturimi i kostos: Kosto e një gazete të publikuar në Shqipëri përbëhet nga kosto e 
prodhimit të përmbajtjes, kosto e printimit, kosto e menaxhimit dhe kostot administrative. 
Kosto e prodhimit të përmbajtjes përfshin: 
- pagat e gazetarëve (ose kostoja e prodhimit intelektual sipas Mark Markut, referuar 
Nadine Toussaint-Desmoulins) 
-pagat e stafit ndihmës (korrektorë, faqosje) 
-honoraret 
-pagesat e agjencive të ndryshme fotografike apo lajmesh 
Kosto e printimit përfshin: 
-koston e shtypjes së gazetës (letër, ngjyra dhe printim) 
Kosto e menaxhimit (shpërndarje dhe shitje) përfshin: 
-koston e shpërndarjes së gazetës në pikat e shitjes në Tiranë 
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-koston e shpërndarjes së gazetës në rrethet e vendit 
-pagat e menaxherëve të shpërndarjes 
-shpenzimet e transportit 
-komisionet e shitjes së gazetave për shitësit 
-komisionet për agjencitë e abonimit 
-komisione për shitësit ambulantë 
Kosto e marketingut: 
-pagat e punonjësve të marketingut 
-komisionet për furnitorët e reklamave 
-kosto e autoreklamës (lokandina në pikat e shitjes, reklama ne billborde, radio apo 
televizione) 
Kosto administrative: 
-pagat e administratës (drejtori i gazetës, asistenti, financa, furnitori, mirëmbajtja e rrjetit, 
sanitare, shoferë) 
-qeraja e godinës 
-pagesat e energjisë, ujit, telefonave, internetit 
-pagesa e taksave (taksë gjelbërimi, taksë reklame) 
-mirëmbajtje 
-kosto e përdorimit:rinovimi i rrjetit të kompjuterëve, fotokopje, fax, telefon, tavolina 
pune, mobilje. 
 
Diagrama 1 Shpërndarja e kostos në një gazetë të përditshme shqiptare 
 

 
Burimi: Intervista me Andi Tela, Ardian Thano, Aleksandër Cipa, Erl Murati, Tiranë,  shtator-dhjetor, 
2012 
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Shpërndarja e të punësuarve në një gazetë shqiptare: 
Në një gazetë me staf 33 persona202, një mesatare e përafërt për gazetat e përditshme 
shqiptare, stafi është i shpërndarë në këtë mënyrë: 
-4 tek administrata 
-2 tek marketingu 
-3 tek menaxhimi i shitjes 
-4 tek personeli ndihmës 
-20 tek prodhimi editorial 
 
Grafiku 21 Shpërndarja mesatare e stafit të një gazete në përqindje 

 
Burimi: Intervista me Andi Tela, Ardian Thano, Aleksandër Cipa, Erl Murati, Tiranë,  shtator-dhjetor, 
2012 
 
Për nje kopje gazete, kosto mesatare e printimit është 12, 5 lekë për kopje.  Komisionet 
mesatare të shitësit- 4 lekë për kopje. Agjencia e shpërndarjes paguhet me 1,2 lekë për 
kopje, komisionet për menaxherin e rretheve kushtojnë 1.2 lekë për cdo gazetë të 
menaxhuar. Në rastin e gazetave me çmimin e shitjes 30 lekë, më shumë se gjysmën e 
çmimit të gazetës e merr kosto e printimit dhe shitjes203. 
 
Duke vëzhguar grafikun 22 vëmë re që kosto editoriale pavarësisht se zë pjesën më të 
madhe të kostos së gazetës ze pak më shumë se një të tretën mbi çmimin e raportuar të 
shitjes. Këto shifra përfshirë dhe grafikun kanë subjektivizëm pasi është një mesatare e 
sforcuar e gazetave në Shqipëri të cilat ndryshojnë shumë nga njëra tjetra megjithatë 
grafiku shpreh qartë pjesën mesatare të financuar të gazetës që mund të llogaritet si e 
barabartë me pjesën e mbetur jashtë çmimit të shitjes të kostos editoriale. Ky përfundim 
vjen për shkak se gjysma  e kostos së një gazete në Shqipëri krijohet nga kosto editoriale. 
 
                                                 
202 Shënim: Stafi, pra jo vetëm gazetarët por stafi editorial sëbashku me stafin mbështetës ndryshon nga 
gazeta në gazetë. Ai lëviz nga 6 persona në një gazetë të përditshme deri në 50 persona. Një mesatare 
aritmetike do të ishte e padrejtë pasi shumica e gazetave të përditshme mund të klasifikohen si mesatare me 
një staf që shkon deri në 30 apo 35 persona 
203 Intervistë me Sabaudin Krasniqi, administrator, shtypshkronja Konica, tetor 2012 
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Grafiku 22 Shpërndarja e kostos mbi çmimin e raportuar të gazetës 30 lekë 
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Burimi: Intervista me Andi Tela, Ardian Thano, Aleksandër Cipa, Erl Murati, Tiranë,  shtator-dhjetor, 
2012 
 
Përjashtim bën vetëm Gazeta Shqiptare ku pjesa editoriale zë rreth 40 për qind të kostos, 
për shkak se investimi në menaxhim dhe marketing në këtë gazetë është më i madh se në 
të gjitha gazetat e tjera. Praktikisht gazetat e përditshme gjeneraliste në Shqipëri nxjerrin 
të ardhura për rreth 60 për qind të shpenzimeve dhe në ndonjë rast edhe 80 për qind. 
Pjesa tjetër është e financuar204.  
Të ardhurat financiare të gazetave janë hedhur kryesisht në kosot editoriale cfarë do të 
thotë në pamje të parë se është synuar ruajtja e cilësisë së përmbajtjes. “problemi është se 
tim lidhësh të ardhurat e një gazetari me ecurinë financiare të organizatës ku ai punon 
ndikon, në fakt, në besnikërinë evetë gazetarit. Shoqëeria ku ai punon do të thotë t’i 
japësh atij të kuptojë se në rradhë të parë ai duhet të tregohet besnik ndaj organizatës dhe 
aksionerëve dhe më pas ndaj lexuesve, dëgjuesve apo shikuesve. Po ç’ndodh vallë sikur 
një nga përgjesëit e publicitetit e bën të qartë se do të hyjnë më shumë para nëse mbyllet 
një sy për një cështje të caktuar, apo në rast se filan gazetar është i puhsuar apo i hiqet 
rasti që po ndjek? Si mudn të informosh pa frikë dhe pa favorizuar askënd kur drejtuesit i 
thuhet se një nga objektivat kryesorë është që të bëjë para këtë tremujor? Stimujt e lidhur 
me të ardhurta binin ndesh me ndershmërinë”205.  
Shpërndarja e kostos, përvoja e vendevë të zhvilluara: Struktura e kostos së një gazete në 
vendet e zhvilluara varet kryesisht në shpenzimet që nuk lidhen me punën editoriale të 
tilla si prodhimi ( dhe blerja e lëndëve të para të kushtueshme të tilla si letër dhe bojë), 
mirëmbajtjen, administrimin, promovimin, reklamimin dhe shpërndarjen. 
Të dhënat mesatare për Gjermaninë tregojnë se kosto e përmbajtjes dhe puna editoriale 
përbëjnë 24% të kostos, ndërsa kosto e prodhimit, shitjes, promovimit, reklamat dhe 
administrata zënë pjesën tjetër të kostos.  
Për një mesatare të gazetave amerikane, kosto e punës editoriale është 14% të kostos, 
ndërsa 20% i shkon prodhimit, 13% shpërndarjes, materiale të papërpunuara të tilla si 
letër, bojë, etj 18%, reklama, promovimin e shitjes 12% dhe kosto administrative dhe të 
tjera aktivitete të llogaritura 9% e kostos. Në Mbretërinë e Bashkuar, shtypja dhe 
                                                 
204 Intervistë me Lindita Dode, ish-drejtore ekzekutive e Edisud.sha, janar 2013, Tiranë 
205 Bill Kovach&Tom Rosenstiel, Elementët e gazetarisë, ISHM, 2009, Tiranë, f.83,  perkth A. Doksani, 
Elements of journalism, Three revers press, 2007, New York 
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shpërndarja kontribuojnë, mesatarisht, mbi 20% të kostos së gazetës.Nëse shohim 
shpërndajen e kontributeve të të punësuarve në një gazetë, tek një austriake ajo është e 
tillë: rreth 15% të të gjithë të punësuarve do të jenë të përfshirë në punën editoriale, 10% 
për promovimin dhe reklamimin, 45% për prodhimin dhe mirëmbajtjen, 15% për biznes 
dhe administratë, dhe 15% të të punësuarve për shpërndarjen206.  
Prirja drejt uljes së kostos editoriale u përfrocua më shumë pas shenjave të para të krizës 
së gazetave. “Vështirësitë i shtynë menaxherët të kërkojnë metoda të reja administrimi. 
Në gazeta kjo u materializua kryesisht me uljen e kostove; jo investime të mëdha në 
informacion për të investuar në rritjen e shitshmërisë së gazetës. Në periudhën 92-97, 
gazetat më të vogla e zvogëluan buxhetin për informacionin në 11% dhe ato më të 
mëdhatë në 14%, duke investuar më shumë në marketing”207.  
Printimi përfshin një pjesë e rëndësishme e kostove që bën që industria e gazetave të 
thirret edhe si industri prodhuese. Përsëri ka ndryshim të madh në këtë kosto midis 
vendeve të OECD duke grupuar Mbretërinë e Bashkuar, Turqia, Zelanda e Re, Australia 
dhe Korea me kosto të lartë të printimit dhe Belgjika, Shtetet e Bashkuara, Poloni dhe 
Kanada me kosto më të ulët. Disa trende për të ulur koston e printimit, sic është kërkesa 
për printim digjital ekziston - por ato kërkojnë investime të konsiderueshme. Shumica e 
gazetave në vendet e zhvilluara kanë pësuar një redesign i cili përfshin formate të reja 
dhe me shumë ngjyra të cilat e bëjnë këtë produkt të  kushtueshën në printim. Printimi 
është një nga proceset që më shpeshti kryhet jashtë gazetës. 
 
Grafiku  23  Struktura  e kostos në një gazetë gjermane 
 
Burimi: The evolution of the News and internet, OECD,  2010 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Burimi: “The evolution of the news and internet’, OECD,  2010, f.30 
 
Çmimi i shërbimeve shtesë për lexuesin nuk është kosto e papërfillshme. Kjo kosto 
ndryshon shumë nga një vend në një tjetër. Dërgesat në shtëpi, dërgesat postare ose 

                                                 
206 “The evolution of the news and internet’, OECD,  2010, f.30 
207 Bill Kovach&Tom Rosenstiel, “Elementët e gazetarisë”, ISHM, 2009, Tiranë, f.81,  perkth A. Doksani, 
Elements of journalism, Three revers press, 2007, New York 
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shitjet me kopje të vetme, mund të arrijnë diku te 13% të çmimit të gazetës (shitjet me 
kopje të vetme në Turqi) deri në 70% (e ofrimit në shtëpi në Meksikë) të çmimit të 
gazetës: Ndërsa rreth 30%  është një mesatare mes ndryshmiesh të mëdha të vendeve të 
zhvilluara. Në përgjithësi, dërgesat në shtëpi dhe të dërgesave postare janë më të 
kushtueshme. Kjo pjesë e lartë e shpërndarjes së kostos totale është ndryshuar rrënjësisht 
në përmbajtjen online208.  
Kostoja fikse e prodhimit të përmbajtjes së gazetës, ose kosto editoriale, gjithashtu nuk 
është e papërfillshme, natyrisht. Pa marrë parasysh se sa lexues ka një gazetë, kjo lloj 
kostoje është vështirë të reduktohet nëse kërkohet një raportim kualitativ. Megjithatë, në 
vitet e fundit kjo kosto është prekur nga kriza ekonomike dhe shkurtimet në këtë pjesë të 
kostos kanë qënë shpesh më të mëdha se sa në burimet tjera nga prodhohet kosto e 
gazetës. 
 
Përfundime: 
Reklamat për mediat Tregu i reklamave televizive 2012, vlerësohet të jetë 65 000 000 -70 
000 000 Euro me një rritje prej 3%-6% nga viti 2011. Vlera e reklamave që përfitohen 
nga gazetat në raport me televizionet janw afërisht 5-6 përqind ndërsa me totalin e tregut 
tw reklamave kjo shifër bie në 3.5 deri në 5 për qind. 
Megjithëse tregu i reklamave është trefishuar ose më shumë në raport me vitin 2004, të 
ardhurat që sigurojnë gazetat prej tyre në vitin 2012 nuk ishin më shumë se të ardhurat që 
këto gazeta përfituan në vitin 2004, rreth 3-3.5 milionë euro.  
Goditja më e madhe të ardhurave nga reklamat në shtypin e shkruar lidhet me një vendim 
të Këshillit të Ministrave për të mos publikuar njoftimet e institucioneve qeveritare në 
shtypin e shkruar i cili u mor në marsin e vitit 2006. Kjo i shkaktoi gazetave një humbje 
rreth 2 milionë euro në vit. 
Rënia e  reklamave për shtypin e shkruar është e lidhur edhe me zhvillimin e industrisë së 
reklamave outdoor, billbordeve, plazmave etj. Të ardhurat nga reklamat outdoor arrijnë 
deri në 20 përqind të tregut të përgjithshëm të reklamave. 
Gazetat e kanë të vështirë të tërheqin reklama për shkak të ndryshimit të strukturës së 
lexuesve të gazetave. Vihet re se është shtuar vëmendja e kompanive të mëdha 
reklamuese ndaj kategorisë së moshave të reja 20-35 vjec të cilat konsiderohen nga matje 
të ndryshme si konsumatorët më të mëdhenj ndryshe nga tradita ku konsumatorët e 
mëdhenj ishin moshat nga 40-55 vjec. Pikërisht kjo moshë e re është indentifikuar edhe si 
një moshë që nuk lexon gazetat ose i lexon fare pak. 
Tirazhi i gazetave generaliste në vend lëviz nga 60000 deri në 80000 kopje të printuara 
dhe të paktën 50 përqind e tyre arrijnë të shiten në treg. Afro 30 përqind e këtij tirazhi 
mbulohet vetëm nga dy gazetat më të mëdha Panorama dhe Shekulli, ndërsa gazeta si 
Shqip, Gazeta Shqiptare, Mapo, Telegraf publikohen me 2500-5000 kopje ndërkohë të 
gjitha gazetat e tjera kanë një tirazh që lëviz nga 1500 kopje deri në 4000 kopje.  
Gazetat nuk botojnë tirazhin e tyre ditor dhe ndërkaq nuk kanë transparencë lidhur me 
kopjet e hedhura në treg.  
Paga më e vogël për gazetarët shpesh është mbi mesataren e pagave, përjashtuar 
reporterët e rretheve dhe gazetarët që sapo kanë filluar punën. Gazetarët në Tiranë rrallë 
paguhen më pak se 30 mijë lekë në muaj, ndërkohë që paga mesatare e gazetarëve është 
40-50 mijë lekë në muaj. Kryeredaktorët paguhen nga 100-300 mijë lekë në muaj.  
                                                 
208 The evolution of the news and internet, OECD,  2010, f.30 
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Pagat e gazetarëve janë shumë të diferencuara mes “proletariatit” dhe ‘borgjezisë”. Pagat 
shpërndahen në një masë të madhe me vonesë dhe në disa gazeta të vogla paga jepet 
direkt nga pronari tek gazetari. Kjo krijon e forcon perceptimin e reporterit se pagesa 
është e lidhur me interesat e biznesit të pronarit dhe rrit shanset për autocensurë. 
Paga nuk pëlqehet në masë të madhe nga gazetarët. 35 përqind e gazetarëve janë të 
pakënaqur me oagën, ndërsa janë të kënaqur vetëm 14 përqind. 
Cmimet e shitjes  së gazetave lëvizin nga 30 lekë në 50 lekë. Shumica e tyre shiten me 30 
lekë. Secila prej tyre paguan komisione për shitjen që shkojnë nga 10 deri në 20 për qind 
të cmimit të deklaruar. Modeli i shitjes është ai shitjes së kopjes së vetme.  
Abonimet janë të kufizuara. Numri i abonimeve lëviz nga 120 abonime për gazeta të 
vogla deri në 400 abonime për gazetat e mëdha. Ka përjashtime, si gazeta Shqip që 
numëron 700 abonime. Cmimi i gazetave me 300 lekë përafrohet me koston e gazetës. 
Numri i ulët i abonimeve e vë gazetën në varësi të lexuesit ditor dhe blerësit të një 
kopjeje të vetme. Kjo con në kosto shtesë të gazetës për të ndjekur lexuesin cdo ditë në 
shijet e tij, pa patur mundësi për të realizuar strategji afatgjata të përmbajtjes me synim 
kultivimin e një lexuesi besnik. 
Sistemi i shpërndarjes së gazetave mbulon vetëm një të tretën e vendit ku përfshihen 
qytetet si dhe disa qyteza që ndodhen ndanë rrugëve nacionale. Ka relativisht pak pika të 
shitjes, shpesh ato ndodhen në qiell të hapur dhe shumë prej tyre e ushtrojnë këtë 
veprimtari pa leje. Kjo krijon varësi të shitjes së gazetës nga moti. Mungesa e studimit 
për një gjeografi tjetër të shpërndarjes së së pikave të shitjes nuk identifikon rezervat e 
tregut të gazetave. 
Megjithatë, ka konkurencë mes  kompanive të shpërndarjes si dhe sistemi lejon hyrje të 
reja në treg.  
Botuesi mund të marrë një farë fitimi nga shitja vetëm nëse ata ia dalin të shesin 80 
përqind ose më shumë nga sasia e shpërndarë e gazetave. Gazetat prodhohen në baza 
ditore, duke marrë informacion të përditësuar mbi numrin e kopjeve të shitura dhe të 
pashitura për çdo pikë shitje kryesisht në Tiranë. Informacioni i mësipërm tregon se 
ekziston një sistem funksional në vend që lejon botuesit të monitorojnë shitjet e tyre dhe 
të mbledhin paratë. 
Shumica e stafit të gazetave përfshihen në pjesën editoriale të punës në gazetë, cfarë 
orienton shpenzimet në këtë sektor të gazetës. Kjo është tipike për gazetat e mëdha dhe të 
mesme por e kundërta është për gazetat e vogla.  
Gazetat janë në përgjithësi në borxhe ndaj shtypshkronjave ose pagesat bëhen me disa 
muaj vonesë. Në disa raste bizneset që financojnë gazeta paguajnë shtypshkronjën jo me 
para në dorë por me ndërtesa, apartamente apo dyqane të pashitura të bizneseve të tyre. 
Shtypshkronjat e pranojnë këtë zgjedhje si më e mira mes dy të këqijave, të mos 
kompensohen fare ose të paktën të kenë një kolateral për të mundësuar kreditë në banka 
për blerjen e letrës por edhe pagesën e punonjësve. 
Kjo sjellje mund të cojë në krizë edhe sektorin e shtypjes së gazetave në kushtet kur 
asetet e tyre nuk mund të kthehen në para për të paguar kreditë, blerjen e letrës apo për të 
paguar punonjësit. Një krizë e mundshme në këtë sektor do godiste rëndë edhe vetë 
tregun e gazetave pasi krijohen kushte për cmim monopol dhe printimi do të ketë kosto të 
shtuar.  
Gazetat shqiptare janë përgjithësisht gazeta të financuara. Kosto e gazetës shpërndahet në 
përqindjen më të madhe si kosto editoriale. Vëmendja e shtuar tek përmbajtja e gazetës 
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dhe lënia pas dore e shpenzimeve në sektorë të tjerë sic janë menaxhimi dhe marketingu 
tregon se botuesit apo financuesit e gazetave luajnë për një media me ndikim dhe jo për 
një media me fitim, cfarë e bën më të lehtë trafikun e infuencave në favor të bizeneseve të 
tjera të botuesit. 
Megjithëse ka një hapësirë ndërshqiptare në rajon e cila është në vijimësi të shtetit amë, 
Shqipërisë, shtypi i këtij vendi nuk ia ka dalë të frekuentojë tregjet e trojeve shqiptare në 
rajon dhe as gazetaria e trojeve nuk ka pasur sukses në tregun e Shqipwrisw. Shpërndarja 
e gazetave në të gjitha trojet shqipfolëse mund të shkarkonte mbipopullimin e medieve të 
shkruara në Shqipëri dhe mund të ndikonte në reduktimin e krizës së shitjes, mungesës së 
reklamave dhe problemin e kufizimit lokal të medieve shqiptare në përgjithësi.  
  
 
 
 
 
1.2. 
Kapitulli i dytë: 
Media e tjera dhe teknologjia  e komunikimit në Shqipëri, 
implikimet në krizën e shtypit të shkruar 
 
 
Në këtë kapitull ka një përshkrim të hollësishëm për tregun e mediave të tjera në vend sic 
janë televizionet, radiot, portalet, gazetat apo agjencite e lajmeve online dhe ndikimi i 
tyre në shfaqjen dhe përforcimin e krizës së shtypit të shkruar.  
Në Shqipëri lulëzimi i gazetave dhe televizioneve vjen pothuajse në të njëjtën kohë. 
Televizionet private filluan transmetimet pas vitit 1997 dhe deri në vitin 2000 ishte 
krijuar një treg i konsiderueshëm dhe konkurent mes tyre. Ndërkaq gazetat private kishin 
filluar botimin që në vitin 1991 por numri më i madh u hap pas vitit 2000. Në pamje të 
parë kjo të krijon përshtypjen se televizionet nuk kanë ndikuar lexueshmërinë e gazetave, 
ndryshe shtimi i titujve do të ishte më i frenuar përgjatë viteve  2000 kur edhe tregu i 
mediave audiovizive ishte në zhvillim të shpejtë.  
Por në fakt ato e kanë ndikuar lexueshmërinë e gazetave në mënyrë thelbësore dhe prej 
kohës së konsolidimit të televizioneve, lexuesit e gazetave kanë rënë në mënyrë të 
qëndrueshme. Lindja e disa televizioneve informative ka ndihmuar në konsumimin e 
gjithçkaje ndodh në vend, rajon e më gjerë, ndërkohë që gazetat në të shumtën e rasteve, 
në mungesë të gazetarëve investigativë, thjesht përsërisin atë që është transmetuar një 
ditë më parë. Televizioni dhe zhvillimi i tij u ofron njerëzve tjetër mundësi informimi në 
një treg ku gazetat nuk bëjnë asgjë tjetër përveç përsëritjes së titujve dhe titrave të 
transmetuara nëpër ekranet televizive209.  
Sërish del në skenë argumenti se që prej atyre viteve gazetat nuk u kompozuan si 
ndërmarrje që do të sillnin fitime për botuesit por si zyra prej të cilave do të përcilleshin 

                                                 
209 Ramadan Cipuri, “Sfida e shtypit të shkruar përballë medies elektronike”, Studime 
albanologjike/Mediat shqiptare në tranzicion, UT, FHF, Tiranë, 2011/4, f.29.  
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ndikime të natyrave të ndryshme në vendimarrjen politike, ekonomike që kishin lidhje 
me të ardhmen e bizneseve financuese të gazetave.  
Me ndonjë përjashtim pothuajse të gjitha gazetat që ishin në treg në vitin 2001 e ndjenë 
konkurencën nga televizionet në dy aspekte; uljen e numrit të lexuesve të tyre që u 
shoqërua me nisjen e rënies së pandalshme të tirazheve; dhë së dyti me rënien e reklamës. 
 
1.2.1 Gazetaria elektronike si alternativë e shtypit të shkruar 
  
Organizimi i medieve online shfaqet në disa forma; si pjesë e redaksive të gazetave print, 
si pjesë e redaksive të televizioneve, si zhvillime më vete të medias online, ose pjesë të 
faqeve me informacione të ndryshme online 
Si pjesë e redaksive të gazetave print janë të gjitha gazetat që dalin edhe online por që 
përditësojnë lajmet përgjatë gjithë ditës apo kanë ndërtuar ‘seksione’ të gazetës online që 
punon në mënyrë të pavarur përgjatë ditës nga sektori i gazetës print. Të tilla janë 
Panorama.com.al, Shekulli.com.al, gazetatema.net, gazetametropol.com. shqiptarja.com 
etj. Lexueshmëria  e tyre ka pësuar ndryshim nga viti në vit dhe referuar matjeve të 
Alexa.com në vite të ndryshme do të dallojmë renditje të ndryshme në lexueshmërinë e 
këtyre siteve.  
Përmbajtja e këtyre faqeve ka kryesisht lëndë e cila ofrohet e gatshme nga zyrat e 
Marrdhënieve me Publikun ose merret po ashtu e gatshme nga burime të tjera të 
ngjashme apo jo. Pothuajse numri maksimal i redaktorëve ose reporterëve të përfshirë në 
këtë lloj gazetarie nuk i kalon katër persona dhe ndarja e punës është me dy apo më 
shumë turne.  
 
Vetëm gazeta online: Deri tani është vetëm një gazetë e këtij lloji në Shqipëri 
gazetastart.com që ka një lexueshmëri të kënaqshme në tregun falas të lajmeve.  
 
Portale lajmesh nga televizionet: Njëri prej tyre top-channel.tv është edhe më i klikuari 
nga të gjitha faqet online në shqip. Këto faqe online janë të përditësuara në tekst dhe në 
video si dhe kanë përpjekje për të futur elementë të gazetarisë së shkruar sic është 
komenti apo editoriale të marra prej botimeve të gazetave të përditshme në internet. 
Video e përditësuar u siguron përparësi këtyre faqeve në raport me portalet apo agjencitë 
online, të cilat janë më të varfra në video. Kjo është edhe një ndër arsyet që i bën ato 
shpesh më të ndjekura prej lexuesit online.  
 
Portale lajmesh online: Ato shërbejnë ose si mbledhës të lajmeve nga site dhe burime të 
ndryshme sic është albeu.com ose si agjenci lajmesh si Balkanweb.com, noa.al, 
lajmifundit.com, albpres.org, infoalbania etj. Përvec Balkanweb.com, i cili është edhe 
site më i klikuar online në shqip, të tjerat shënojnë një numër më të vogël klikimesh apo 
vizitorësh unikë210. Edhe këtu numri i gazetarëve të përfshirë në këto agjenci nuk janë më 

                                                 
210Shënim: Në gjashtëmujorin e dytë të vitit 2012, Balkanweb.com shënon një numër rekord klikimesh, plot 
3,604,016 persona kanë vizituar këtë sajt, të quajtur ndyshe (Unique Visitors), ndërsa ka arritur shifrën 
rekord prej 14,740,760 klikimesh të quajtura ndryshe (Visits). Të dhënat janë marrë nga Google Analytics. 
(“Rikonfimohet Balkanweb, faqja shqiptare më e klikuar në botë”, 26 tetor 2012,  http:// 
Balkanweb.com/bë_lajme2.php?IDNotiziaë107466&IDCategoriaë2685) 
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shumë se pesë apo gjashtë ndërsa përmbajtja e lajmeve vjen prej prej zyrave të shtypit, 
ose rimerret nga përmbajtja e gazetave të përditshme, lajmet në televizion dhe sidomos 
nga kanalet televizive që transmetojnë lajme gjatë gjithë ditës.  
 
Portale informacioni përfshirë edhe lajme: Të tilla janë ikub.al, shqipëria.com dhe 
lajme.gen.al. këto site janë të pasura me informacione të natyrave të ndryshme që lidhen  
me guida turistike, mallra të ndryshme, shitblerje makinash apo imobilare etj. Ndërkohë 
ato kanë inkuadruar në faqet e tyre edhe një hapsirë për lajmet. Lajme.gen.al i kushtohet 
në faqen e vet më së shumti lajmeve të përditshme, por jo shumë të përditësuara dhe 
mjaft të seleksionuara prej medieve të cilat shërbejnë si burime për këtë faqe online. 
Ikub.al ka vetëm një kënd të faqes kryesore me lajme në morinë e madhe të 
informacioneve që ky portal gjeneron. 
 
Blogjet: Të tilla janë si peshkupaujë.com, mendimipolitik.com, respublica.al etj. Këto në 
përgjithësi trajtojnë cështje për debat dhe pavarësisht se në vitet e para të jetës së tyre 
kishin një përfaqësim të mirë në tregun e navigatorëve të internetit aktualisht janë 
rreshtuar shumë më poshte se disa portale lajmesh apo gazeta online.  
 
Motorë kërkimi për median: Facebota.com një motor kërkimi që ia del të mbledhë në një 
faqe rreth 500 artikuj nga të paktën 35 media shqiptare të përditshme, javore por edhe 
media online. Facebota ngjan të jetë i vetmi në këtë lloj.  
 
Një pjesë e faqeve të informacionit online nuk kanë krijuar stabilitet në renditje përgjatë 
tre viteve të fundit ndërkohë që një pjesë  tjetër edhe kur ndryshon nuk kapërcen më 
shumë se një vend, sipas renditjes të kryer nga Alexa.com 

Tabela 11 Tetë faqet informative me te klikuara ne Shqiperi për vitin 2009 

7.“TopChannel” 
8. “Balkanweb” 
13    “gazetastart” 
19    “Shekulli” 
38    “Shqip” 
44    “Panorama” 
90    “Tema” 
91    “Koha Jonë” 

Burimi: Alexa.com 

Në vitin 2010 Top Channel ndryshon vendin me Balkanweb, ndërkohë që futen në 
renditje portalet para të lajmeve online sic është noa.al 
 
Tabela 12 Dhjetë faqet informative më të klikuara për vitin 2010 
6. Balkanweb 
7. Top-Channel / top-channel.tv 
10. NOA 
11. Gazetastart.com 
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12. Telegrafi.com 
13. Shqipëria.com 
16. Shekulli  
18. Lajmi i fundit 
24.Albeu.com 
48.Panorama 

Burimi: Alexa.com 

Në vitin 2011 një tjetër faqe informacioni që prodhon jo vetëm lajme por edhe shërbime 
për konsumatorët e saj, ikub.al renditet në vendin e dytë ndër sitet shqiptare më të 
klikuara. 
 
Tabela 13 Dhjetë faqet informative me te klikuara ne Shqiperi për vitin 2011 
6. Balkanweb 
7. ikub.al 
9. Top Channel 
10. Albeu.com 
11. Gazeta Tema                     
18. Panorama                         
21. Shekulli                           
29. Shqip                                
39. Mapo                                
112.Koha Jone 

Burimi: Alexa.com 

Në vitin 2012 fillon stabilizimi në renditje i faqeve online të gazetave por gjithnjë më pas 
portaleve të lajmeve, portaleve të informacionit apo medieve të tjera online siç janë 
televizionet. 
 
Tabela 14 Dhjetë faqet informative me te klikuara per vitin 2012 
6. Balkanweb.com  
7. top-channel.tv 
9. ikub.al 
11. noa.al  
12. shekulli.com.al  
14. gazetatema.net  
15. shqiptarja.com  
16. albeu.com  
18 .panorama.com.al  
27. lajmifundit.al 

Burimi: Alexa.com 

Veçoritë dhe specifikat e reklamës online: “Nëse dy vjet më parë (2008), tregu i 
reklamave on-line ishte në shifra minimale, sot ai sa vjen e rritet. Tregu sot (2010) 
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vlerësohet në rreth 1 milion euro, nga 500,000 euro që ishte në 2008-n. Ajo që ndodhi në 
vendet e zhvilluara të botës, ku reklamimi online pësoi hov të madh, sidomos pas vitit 
2002, duket se po ndodh edhe në Shqipëri”, shkruan gazeta Monitor në një shkrim të saj 
të botuar në shtator të vitit 2010 nga gazetarja Laura Cela211. Sipas të dhënave nga 
agjencitë publicitare, çmimi i reklamave on-line është rritur nga disa operatorë deri në 
35%. Faqja online e Balkanweb i ka rritur në 6,000 euro/muaj çmimin maksimal për 
reklamën online të lëvizshme gjatë këtij viti (2010) nga 4,000 euro/muaj që ishte dy vjet 
më parë. Edhe top-channel.tv ka rritur tarifat e reklamimit on line në formën e logos, ku 
ato variojnë aktualisht nga 300 në 5000 euro në muaj, shkruhet në të njëjtin 
artikull212.Shifra e mësipërme flasin për një rritje të shpejtë të tërheqjes së reklamave nga 
produktet informative të internetit, megjithatë pothuajse të gjitha agjencitë online nuk 
kanë më shumë se 2 përqind të të gjithë tregut të reklamës në vend. Nga ky këndvështrim 
vendi që zënë portalet në tregun reklamave është i vogël dhe nuk përbën për momentin 
ndonjë rrezik të madh që të shkurtojë edhe më tej të ardhurat nga gazetat print. Por trendi 
është një paralajmërim i fortë për to se shumë shpejt shtypi i shkruar do të marrë një 
goditje tjetër në garën e medieve për të thithur reklama në faqet e tyre.  

Për të përballuar sadopak boshllëkun që pritet të krijohet nga të ardhurat në print disa 
gazeta kanë oferta e tyre online sic është Panorama, Shekulli, Shqip e tj. Shihet qartë se 
tarifat e tyre janë shumë më të ulëta se sa ato të agjencive online sic është Balkanweb. 
 
Tabela 15  Tarifat e reklamimit në disa nga faqet kryesore on-line (për baner dhe tarifa 
maksimale për hapje në faqen kryesore për disa gazeta) 
 2008  2010  
Titujt e medias Min                    

 
Max Min   Max 

Ballkanweb 
(euro/muaj)         

750 4000 1100 6000 

Shekulli on-line 
(euro/muaj) 

299 999 299 999 

Panorama on-
line (lekë/muaj)   

30.000 250.000 30.000 250.000 

Gazeta Shqip 
(euro/muaj për 
1 modul)              

 150  150 

On-line Top 
Channel 
(euro/muaj)         

600 900 300 5000 

Burimi: monitor.al, Tarifat zyrtare të faqeve përkatëse 
 
Por ofrimi i hapësirave publicitare nuk është i vetmi burim për sigurimin e të ardhurave 
për këto portale. 
Menaxheri i përgjithshëm i Ikub INFO Software Solutions LLCr, Romeo Sharka, duke 
folur për revistën e Monitor në një shkrim të Elona Gusmarit “Gara e klikimeve”, botuar 
                                                 
211 Laura Cela, “Rritet interesi për reklamat online”, monitor.al/rritet-interesi-për-reklamat-on-line-6481/ 
212 Po aty 
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në këtë revistë në nëntor të 2011 thotë se përvec reklamave, modeli i biznesit për portalin 
ikub.al bazohet edhe tek artikujt promocionalë, si dhe shërbimet e ofruara për vizitorët e 
regjistruar. Aktualisht, thotë menaxheri i përgjithshem, ofrohen disa shërbime, si SMS 
(Short Codes) ose e-mail, por edhe aplikacione për mobile, si për shembull My iKub apo 
SMS Marketing (portali tag.al). Në fakt kjo faqe informacioni është ndër të vetmet që 
siguron të ardhura nga shërbimet e ofruara online. 
 
Kosto: Kosto e faqeve informative online varet nga lloji i tyre referuar klasifikimeve të 
mësipërme. Faqet online të gazetave janë më pak të kostueshme se të gjithë modelet e 
tjera të prodhimit apo transmetimit të lajmeve. Ato shfrytëzojnë përmbajtjen e gazetës 
print dhe zyrat e marrdhënieve të publikut për të tërhequr përmbajtje të gatshme. Asnjë 
prej portaleve online të gazetave nuk angazhon në këtë proces më shumë se katër 
reporterë, administratiorë dhe redaktorë sëbashku, duke prodhuar përgjatë gjithë ditës 
lajme të cilësisë së diskutueshme por me një kosto mjaft të vogël që nuk i kalon të 200 
mijë deri në 300 mijë në një muaj. Në këtë llogari nuk futen kosto administrative, kosto e 
dizajnit apo kosto e mirëmbajtjes së teknologjisë së përdorur. 
 
Ndikimi tek gazetaria e shkruar: Gazetat print po përpiqen të përdorin faqet online për të 
ndjellë lexuesin tek produkti print. Disa prej tyre (Panorama, Shekulli etj) futin materiale 
të përmbledhura në versionin online duke i ftuar lexuesit e tyre në web të drejtohen tek 
gazeta print për të lexuar versionin e plotë të artikujve. Nuk është matur dobia e kësaj 
rruge. Modeli online ka shtuar lexuesit e gazetës në versionin online por nuk besohet se 
ka ndikuar që gazeta në print të merret më shumë nga kioskat e shitjes. Po ashtu edhe të 
ardhurat nga reklamat online janë të pandjeshme për të përballuar kostot e gazetarisë 
tradicionale sic janë ato të letrës, printimit apo menaxhimit. 
Rritja e shpejtë e përdorimit të produkteve informative të internetit është në përpjestim 
me rritjen e penetrimit të internetit në vend, shtimin e përdoruesve të tij, rënien e 
cmimeve të telefonisë dhe teknologjisë së informacionit në përgjithësi. 
Por edhe numri në rritje i titujve online ka ardhur ndër të tjera për shkak të mundësive të 
mëdha ose mungesës së barrierave në këtë treg prej institucioneve publike që mbikqyrin 
tregun e internetit. 
Në një vendim të AKEP (Autoriteti i Komunikimeve Elektronike dhe Postare) në prill të 
2010 u reduktua gati katër herë tarifa e regjistrimit të një domeni me .al si dhe u zgjeruan 
kategoritë e personave që përfitonin prej kësaj lehtësie. Në atë vendim ndër të tjera vihet 
në dukje “-përfshirjen e kategorisë “persona natyrorë” (individë) me banim në 
Republikën e Shqipërisë dhe “persona natyrorë” me nështetësi ose kombësi shqiptare me 
banim jashtë territorit të Republikës së Shqipërisë, në kategoritë e subjekteve që kanë të 
drejtën për të regjistruar një emër domain-i në zonën “.al” dhe nën domain-et “.com.al”, 
“.org.al”, “.net.al”; -uljen e pagesës së regjistrimit vjetor të emrave të domain-eve në 
zonën “.al” dhe nën domain-et “.com.al”, “.org.al”, “.net.al”, nga 75 $ për çdo dy vjet, 
në 2000 lekë për çdo dy vjet”213.  
Vendimi thekson se kjo ulje e nivelit të pagesës vjetore të regjistrimit të domain-eve dhe 
nën domain-eve në zonën “.al” çon në renditjen e Shqipërisë në listën e vendeve me 
pagesa vjetore për regjistrimin e domain-eve dhe nën domain-eve nën mesataren 
europiane, e cila aktualisht është në nivelin rreth 20 $ në vit.  
                                                 
213 “Njoftim për shtyp”, 9 prill 2010, Tiranë, akep.al 
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Ndërsa heqja e kufizimit të së drejtës për regjistrimin e domain-eve dhe nën domain-eve 
në zonën “.al” për kategorinë e “personave natyrorë” me banim në Republikën e 
Shqipërisë dhe “personave natyrorë” me nështetësi ose kombësi shqiptare me banim 
jashtë territorit të Republikës së Shqipërisë, zgjeron ndjeshëm kategoritë e subjekteve që 
kanë të drejtën e këtij regjistrimi duke iu përgjigjur në këtë mënyrë me masa konkrete 
interesimit të madh në rritje të shoqërisë shqiptare për këtë shërbim214. 
Ndikimi më i madh i medias online tek media print është kalimi gjithnjë e më shumë i 
lexuesve në variantin online. Gazetat e printuara nuk po shtojnë më lexues të rinj dhe as 
nuk po bëjnë kujdes për këtë aspekt. Ato kanë një konsumator gjithnjë e më të plakur 
ndërkohë që mediat e reja kanë konsumatorë lexues të moshave të reja që po rriten 
gjithnjë e më shumë me lexues të moshave më të pjekura. 
Balkanweb shënon si lexues të saj më frekuent moshat nga 25-34 ndërsa më pak lexues 
janë të moshës nga 45-54 vjec. Rreth 41 përqind e lexuesve janë në Shqipëri ndërsa pjesa 
tjetër jashtë vendit kryesisht në SHBA, Zvicër, Kanada etj215. 
Pak a shumë e njëjta pamje vjen edhe për gazetën Shekulli online e cila ka për lexues më 
të shpeshtë të saj në internet moshat nga 25 deri në 35 vjec ndërkohë që lexohet në masën 
42% në Shqipëri dhe pjesa tjetër jashtë saj. Gazeta Panorama ka të njëjtën lexueshmëri si 
dy faqet tjera që përmendëm dhe lexueshmëria e saj në Shqipëri është më e mirë, rreth 55 
përqind216.  
Përfundime:  
Gazetaria e shkruar online është ende në fillimet e veta në Shqipëri por me zgjerimin e 
përdorimit të internetit dhe telefonisë mobile, kjo lloj gazetarie do të ketë një zhvillim të 
madh. Numërohen të paktën tre katër faqe online që jetojnë me të ardhurat e siguruara 
prej vetë atyre ndryshe nga 90 përqind e medias së shkruar që është e financuar.  
Reklamat e publikuara në faqet online ende sjellin shuma të vogla për këto faqe por rritja 
e çmimit të reklamave është e shpejtë dhe kjo tregon se rritja e të ardhurave për to do të 
jetë e sigurtë dhe e qëndrueshme.  
Mediat online nuk kanë marketing të zhvilluar si gazetat print.  
Mediat online para se të marrin reklamat do të marrin lexuesit e gazetarisë së printuar. 
Pjesa më e madhe lexuesve online janë të moshave të reja nga 25 deri në 35 vjec cfarë e 
favorizon gazetarinë online për të ardhmen. Po humbet zakoni i leximit në letër, dhe kjo 
po ndodh me ritme të shpejta.  
Rreth 60 përqind e lexuesve janë jashtë, cfarë shpjegon edhe investimin e vogël të 
reklamuesve në faqet online të lajmeve pavarësisht rritjes së shpejtë të vizitorëve dhe 
klikimeve. 
Media online ka kosto shumë më të vogla se media në print. Nuk ka kosto printimi, kosto 
letre, dhe një kosto të pjesëtuar menaxhimi. Po ashtu ajo ka kosto më të vogla 
administrative dhe kosto editoriale, cfarë në kushtet e krizës ekonomike edhe në Shqipëri 
mund të orientojë bizneset financuese të gazetave drejt faqeve online në përpjekje për të 
mbajtur një medie me kosto sa më të vogla. 

 

                                                 
214 Po aty 
215 alexa.com/siteinfo/Balkanweb.com 
216 alexa.com/siteinfo/panorama.com.al; alexa.com/siteinfo/shekulli.com.al,  
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1.2.2 Tregu audioviziv në vend, ndikimi në krizën e shtypit të shkruar 
 
Mjedisi audiovizual në Shqipëri është mjaft i pasur, numërohen rreth 73 radio,  77 
televizione analoge,  98 kabllore,  3 rrjete satelitore.  
Nga këta një televizion është publik dhe natyrisht kombëtar ndërsa dy televione të tjera 
private janë kombëtare, TV Klan dhe Top Channel. Të gjithë televizionet e tjara janë 
lokale dhe shtrihen nga një deri në katër qarqe. Disa prej tyre kapërcejnë zonat  e 
licensuara por shumë të tjerë nuk mbulojnë plotësisht zonën e licencimit me transmetim.  
Televizionet në Shqipëri morën zhvillim pas vitit 1997 kur shumë prej tyre u hapën ende 
pa u krijuar institucioni rregullator dhe pa ndonjë leje paraprake për transmetim. Ky treg 
filloi të rregullohej me ligjin për transmetimet radiotelevizive të vitit 1998 i cili 
parashikonte ndërkaq edhe funksionimin e një rregullatori, Këshillit Kombëtar të 
Radiotelevizionit (KKRT), sot Autoriteti i Mediave Audiovizive (AMA).  
Brenda dhjetë viteve tregu i televizioneve u zhvillua me shpejtësi dhe ndryshe nga 
gazetaria e shkruar tregu ka qënë më i hapur dhe më i drejtë. Nuk mund të flitet për 
gazetari televizive të financuar sic mund të thuhet për gazetarinë e printuar. Me dhjetra 
televizione kanë falimentuar dhe një numër i madh i tyre kanë shndërruar pronësinë. Mes 
televizioneve të falimentuar është një kanal kombëtar tv Arbëria, i cili e mori licensën 
kombëtare në vititn 2000 dhe u mbyll në vitin 2008. 
Televizonet analoge dhe satelitore në Shqipëri për nga grila programatike janë katër 
llojesh: 
Tv generaliste: programi i tyre ka lajme, emisione të ndryshme politike dhe sociale, 
reportazhe, filma, dokumentarë, transmetojnë ndeshje sportiven etj 
Tv informative: Transmetojnë gjatë gjithë kohës lajme me titra ose në studio të 
kombinuara me emisione të ndryshme kryesisht në studio. 
Tv muzikore: Transmetojnë vetëm muzikë gjatë gjithë programit të tyre. 
TV sportive: Transmetojnë ngjarje dhe lajme sportive si dhe emisione apo dokumentarë 
të ndryshëm që lidhen me sportet. 
Tv gjeneraliste janë më të ndjekura pavarësisht se në Shqipëri ende nuk ka një matës 
audicioni të gjithëpranuar dhe të dhënat e para që merren lidhur me shikueshmërinë e 
televizioneve janë kryesisht për qarkun e Tiranës dhe nga studio të reja monitorimi. Këto 
televizione kanë edhe shtrirjen më të mëdha në vend dhe natyrisht marrin edhe pjesën më 
të madhe të reklamës. 
 
Mbulimi i territorit me sinjal televiziv: Tvsh mbulon rreth 75 % të territorit të vendit, Tv 
Klan rreth 78 përqind dhe Top Channel rreth 79 përqind (kkrt.al), pra shumë më tepër se 
sa gazetat si dhe me një fuqi penetruese të pakrahasueshme. Tabela e mëposhtme paraqet 
ecurinë në vite të zgjerimit të mbulimit të territorit të Republikës me sinjale të 
operatorëve kombëtarë radio e televizive, krahasuar me detyrimet për mbulim të 
vendosura në kushtet e licencës së Secilit prej tyre. Sic shihet nga tabela mesatarisht rreth 
75 përqind e territorit të Shqipërisë mbulohet nga mediat radiotelevizive, rreth 35 përqind 
më shumë se sa mbulimi që bëhet nga shpërndarja e gazetave vetëm në qytete dhe në disa 
qendra të mëdha rurale si qyteza apo qendra komunash. 
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Tabela 16 Mbulimi i territorit nga mediat radiotelevizive përgjatë viteve 2002-2012 
 

Vitet Emërtimi 

 
TVSH 
 

Radio 
Tirana 

TV 
Klan 

R.Top
Albania

 Radio 
+2 

TV Top  
Channel 

  
Publik 
  

  Publik 
  

Viti 
lic. 
2001 

Viti lic. 
2001 

Viti lic. 
2002 

Viti lic. 
2008 

2002 

Viti i lic. 
apo rilic.   ----   ---- 2 2  -----  ----- 
Kushtet e 
licencës   ----     ------  7.33 28.85  -----  ----- 
Mbulimi 
faktik % 73.31 80.54 40.91 87.22  ------  ----- 

2003 

 Viti i lic. 
apo rilic.   ----     ------  3 3 1  ----- 
Kushtet e 
licencës   ----     ------  26.4 55.76 10.11  ----- 
Mbulimi 
faktik % 73.31 80.54 42.68 87.22 72.64  ----- 

2004 

 Viti i lic. 
apo rilic. ------      ------  4 4 2   
Kushtet e 
licencës   ----     ------  46.97 72.69 28.87  ----- 
Mbulimi 
faktik % 73.31 80.54 42.68 87.22 72.64  ----- 

2005 

 Viti i lic. 
apo rilic.   ----     ------  5 5 3   
Kushtet e 
licencës   ----     ------  62.09 94.4 55.76  ----- 
Mbulimi 
faktik % 73.31 80.54 42.68 87.22 72.64  ----- 

2006 

 Viti i lic. 
apo rilic.   ----     ------  6 6 4   
Kushtet e 
licencës   ----     ------  75.71 90 72.68  ----- 
Mbulimi 
faktik % 73.31 80.54 44.53 87.22 72.64  ----- 

2007 

 Viti i lic. 
apo rilic.   ----     ------  7 0 5  ----- 
Kushtet e 
licencës   ----     ------  86.86 90 94.4  ----- 
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Mbulimi 
faktik % 73.31 80.54 44.53 87.22 72.64  ----- 

2008 

 Viti i lic. 
apo rilic.   ----     ------  8 1 0 1 
Kushtet e 
licencës   ----     ------  90 90 90 50 
Mbulimi 
faktik % 73.31 80.54 69.8 87.22 72.64 62.1 

2009 

 Viti i lic. 
apo rilic.   ----     ------  1 2 1 2 
Kushtet e 
licencës   ----     ------  90 90 90 50 
Mbulimi 
faktik % 73.31 80.54 70.2 87.22 72.64 62.1 

 
2010 
 

Viti i lic. 
apo rilic. 

---- 
 

------ 
 2 3 2 3 

Kushtet e 
licencës ------ ------ 90 90 90 90 

Mbulimi 
faktik % 73.31 80.54 70.2 87.22 72.64 62.1 

2011 
 

Viti i lic. 
apo rilic. 

---- 
 

------ 
 3 4 3 4 

Kushtet e 
licencës ------ ------ 90 90 90 90 

Mbulimi 
faktik % 75 80.54 78 93.7 72.64 79.4 

 
 
2012 

Viti i lic. 
apo rilic   4 5 4 5 

Kushtet e 
licencës ------ ------ 90 90 90 90 

Mbulimi 
faktik % 92 ------ 78 93.7 68 79.4 

 
Burimi: KKRT, raporti vjetor i vitit 2012 
 
Por nuk ka një matës të saktë të ndarjes së audiencës mes televizioneve. Sipas gjendjes se 
mbulimit aktual mendohet që TV Klan dhe Top Channel (si televizione kombëtare) të 
jenë televizionet më të ndjekuara. Nga ana tjetër, nuk ka fare studime të audiencës ose 
vëzhgime mbi industrinë e radios, që do të pasqyronin raportet e televizionit në krahasim 
me radion.  
Në këtë kontekst, është shumë e vështirë që të kesh një pamje të qartë të tregut të 
reklamës të Secilit stacion televiziv. Prirjet e përgjithshme të konkurrencës midis 
transmetuesve private, janë po ashtu të vështira për t’u përcaktuar në mungesë të të 
dhënave të detajuara mbi reklamën.  
“Megjithëse tanimë pranohet nga të gjithë dominimi i televizionit mbi mediat e tjera dhe 
impakti i tij mbi opinionin publik, përsëri është e vështirë që ta përkthesh atë në shifra. 
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Studimet mbi audiencën janë në fillesat e tyre dhe si rrjedhoje e konkurrences midis 
televizioneve kryesore çdonjëri prej stacioneve kryesore televizive pretendon që të jetë 
më i miri”, thotë Endira Bushati, kryetare e Këshillit Kombëtar të Radiove e 
Televizioneve (KKRT)217 . 
Televizioni publik, TVSH 
RTSH ka në funksionim 36 transmetuesa VHF, 29 transmetuese UHF dhe një rrjet  
sekondar prej 210 përsëritësash. Kombinimi i mbulimeve të realizuar nga transmetuesat 
që emetojnë sinjal në VHF, transmetuesat e rrjetit primat në UHF dhe përsëritësave, 
bëjnë që mbulimi me sinjalin e RTSH të territorit të Republikës të arrijë në mbi 92 %.    
Rrjeti TVSH 2 vazhdon të mbulojë vetëm zonën Tiranë-Durrës218.   
Gjatë vitit 2012 RTSH, ka filluar transmetimet numerike duke përfshirë katër kanale 
transmetimi në platformën e saj, tvsh, tvsh2, tvsh sport, tvsh art. Figurat e mëposhtme 
pasqyron mbulimin e territorit shqiptar me sinjalin e TVSH-së (fig 1) . 
Transmetuesi publik kritikohet gjerësisht për anshmëri editoriale dhe cilësi të dobët të 
përmbajtjes. “Radiotelevizioni publik shqiptar ka mbetur një institucion mediatik i 
pareformuar dhe ende shumë i ngjashëm me radiotelevizionin e dikurshëm shtetëror. 
Besueshmëria dhe shikueshmëria e tij është gjithnjë në rënie dhe tashmë ai ndiqet 
kryesisht në zonën rurale”219.  
 
Figura 1 Mbulimi me sinjal analog tokësor në bandën UHF, i realizuar nga TVSH 

 
Burimi: KKRT, mbulimi me sinjal tokesor analog nga televizionet 

                                                 
217 Intervistë me Endirë Bushati, kryetare e Autoritetit të medieve Audiovizive, dhjetor 2012 
218 KKRT, mbulimi me sinjal tokesor analog nga televizionet 
219 Mark Marku, “Mediat shqiptare dhe specifikat e tregut lokal”, http://al.ejo-online.eu/293/ekonomia-e-
medias/mediat-shqiptare-dhe-specifikat-e-tregut-lokal 
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Tv Klan 
Operatori Kombëtar Tv Klan mbulon 78 % të territorit të Republikës së Shqipërisë me 
sinjal të vazhdueshëm e me cilësi. Ky operator ka vendosur stacione transmetues në 33 
pika që mbulojnë gjithë territorin shqiptar. TV Klan transmeton nga studio fikse në 
qytetet e Shkodrës, Durrësit, Korçës, Elbasanit dhe Vlorës. 
Programi i operatorit “Klan”, duke u mbështetur edhe në platformë satelitore si dhe në 
rrjetin numerik tokësor të “Digitalb”-it mund të konsiderohet se mbulon gjithë territorin e 
Republikës së Shqipërisë220. 
 
Figura 2 Pikat e transmetimit të tv Klan  në fund të vitit 2012 

 
Burimi: KKRT, mbulimi me sinjal tokesor analog nga televizionet 
 
Top Channel 
Top Channel mbulon 79.4 % të territorit të Republikës. Programi i operatorit Top 
Channel, duke u mbështetur edhe në platformë satelitore si dhe në rrjetin numerik tokësor 
                                                 
220 KKRT, mbulimi me sinjal tokesor analog nga televizionet 
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të “Digitalb”-it mund të konsiderohet se mbulon gjithë territorin e Republikës së 
Shqipërisë221. 

Figura 3 Pikat e transmetimit të TV Top Channel  

 
Burimi: KKRT, mbulimi me sinjal tokesor analog nga televizionet 
 
Platformat digitale 
Janë dy platforma digjitale, Digitalb dhe Tring, e para në pronësi dhe bashkëprodhim me 
Top Channel dhe e dyta në pronësi dhe bashkëprodhim me Tv Vizion+. 
Operatori Digitalb ka filluar transmetimet prej korrikut 2004 pa licencën e KKRT-së. 
Digitalb ka stacione të instaluara në 7 pika transmetimi. Ky operator ofron një paketë 
programesh numerike të mbështetura në sisteme numerike tokësore (4 rrjete fikse ).  
Digitalb i licencuar si operator numerik satelitor ripërsërit një numër kanalesh që 
transmetohen në mënyrë tokësore222. 
Digitalb ka një grilë transmetimesh shumë të pasur dhe që përmbush të gjitha shijet e 
kategorive të ndryshme të konsumatorëve që nga fëmijët e deri tek të rriturit. Platforma 
mban rreth 80 kanale transmetimi, ndërsa janë të vendosur mbi këtë platformë një numër 

                                                 
221 Po aty 
222 Po aty 
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i madh kanalesh televizive që transmetojnë në Tiranë përfshirë dhe tre kanalet kombëtare, 
TVSH, Top Channel dhe Klan. 
 
Figura 4 Shtrirja e mbulimit me sinjal numerik të Digitalb 

 
Burimi: KKRT, mbulimi me sinjal tokesor analog nga televizionet 
 
Ka një numër kanalesh që transmetojnë filma, tre kanale me programe për fëmijë, ish-
platforma e Supersport është e vendosur tërësisht në Digitalb, si dhe një numër kanalesh 
që transmetojnë në Kosovë.  
 
Tring 
Sistemi numerik tokësor Tring ka ndërtuar dy rrjete fikse për të cilat përdor dy kanale 
UHF (Ultra High Frequency), (Kanalin 59 dhe kanalin 47), nëpërmjet stacioneve 
transmetues të instaluar në malin e Dajtit duke mbuluar zonën Tiranë-Durrës. 

Rrethi Korçe 
eshte mbuluar 
me sinjal 
nga muaji 
Dhjetor 2010  
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Tring tashmë është licencuar si operator numerik satelitor. Në këtë sistem ai ripërsërit një 
numër kanalesh që transmetohen në mënyrë tokësore223.  
 
Figura 5 Mbulimi me sinjal nga platforma numerike tokësore Tring 

 
Burimi: KKRT, mbulimi me sinjal tokesor analog nga televizionet 
 
Në figurë (fig 5) paraqiten vetëm transmetimet tokësore ndërsa transmetimet satelitore 
janë të pakufizuara në zona transmetimi. 
Edhe grila programore e kësaj platforme është mjaft e pasur me përmbajtje sipas të gjitha 
shijeve e të gjitha moshave, që nga informacioni, kanale për fëmijë, filma, sport etj. 
 
Ndikimi tek tregu i gazetave: Krijim i një tregu të gjerë dhe liberal televiziv ndikoi në 
rënien e shitjes së gazetave, pavarësisht se nuk ka shifra të regjistruara dhe të sakta që 
verifikojnë këtë ndikim.  
Ndikimi në tirazh: Në vitin 2000 pothuajse pak gazeta shiteshin më pak se 4000 kopje në 
ditë në të gjithë vendin (me përjashtim të gazetave partiake) ndërsa në vitin 2005, rreth 90 
përqind e titujve të gazetave në treg kishin më pak se 4000 kopje të shitura në ditë. 
                                                 
223 Po aty 
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Ndërsa në vitin 2010 teksa tregu i televizioneve ende ka energji rreth 90 përqind e titujve 
kanë një shitje më pak se 2500 kopje në të gjithë vendin. Gazeta e përditshme generaliste 
“Dita” shiste në vitin 2001-2002 deri në katër mijë kopje në ditë në të gjitha pikat e 
shitjes ndërsa në vitin 2004 ajo u mbyll për shkak të rënies drastike të shitjes224. Vetëm 
gazeta Shekulli ka ruajtur ritmin e shitjes që kishte para vitit 2000 duke vijuar të nxirrte 
në treg deri nga viti 2009 afërisht 20 mijë kopje por edhe më shumë. Ndërkaq ka vetëm 
një gazetë që është krijuar pas vitit 2000 që ka rritur shitjet dhe tirazhin në vijëmisë nga 
viti 2002 deri në vitin 2012, gazeta Panorama. 
Tregu i zhvilluar televiziv ndikoi edhe ndarjen e reklamës duke thithur menjëherë rreth 
70 përqind të saj dhe duke i shkaktuar shtypit të shkruar një ulje të qëndrueshme vit pas 
viti në këtë treg.  
Ndikimi në cilësinë e lajmit të shkruar: 
Televizionet krijuan edhe probleme të cilësisë së gazetarisë së shkruar. Gazetarët dhe 
drejtuesit më të mirë në gazeta u rekrutuan nga televizionet me paga më të mira dhe 
kushte më të favorshme sociale. Pothuajse të gjithë drejtuesit e televizioneve të vitit 2000 
e në vazhdim kanë qënë më parë drejtues apo gazetarë në gazetat e përditshme. Bën 
përjashtim vetëm televizioni publik. 
Lajme që deri para shpërthimit të televizioneve zinin hapësira të mëdha në gazeta tashmë 
zinin më pak vend dhe sigurimi i lajmit për gazetat kishte edhe më shumë kosto. Lajmi i 
prodhuar nga administrata politike apo institucionale pasqyrohej shumë shpejt nga 
televizionet duke vështirësuar gjetjen e lajmeve ekskluzive për gazetat. Megjithatë , 
përgjatë dhjetë viteve të fundit gazetat dhe televizionet kanë këmbyer shumë mes tyre sa 
ndër gazetarët thuhet “se mbledhjet e mëngjesit në televizione nisin me pyetjen çfarë 
kanë gazetat sot, ndërsa mbledhjet e gazetave pasdite nisin me pyetjet cfarë transmetuan 
televizionet në lajme”.  
 
Kapacitetet financiare: Stacionet televizive në Shqipëri punësojnë një personel gazetarësh 
dhe teknikësh që shkon nga 30 deri në 350, e madje edhe në 800 në rastin e TVSH-së. 
Nga stacionet private, stacionet televizive Top Chanel (rreth 400 vetë), Klan ( rreth 400 
vetë), Vizion Plus (rreth 200 vetë), Alsat (tani Albanian Screen), 180 vetë, kanë edhe 
stafet profesionale e teknike më të kompletuara nga të gjitha stacionet e tjera 
televizive225.  
Një pjesë e televizioneve, ashtu si gazetat kanë aktivitet informal të theksuar.  
Televizione lokale raportojnë në shumë raste humbje ose fitim të ulët. Kjo për shkak të 
informalitetit, mosregjistrimit të reklamave si shërbim për të Cilin duhet të paguajnë tvsh 
20 për qind, dhe pagesave “kesh” për shërbime të tjera promovimi, lajmërime etj që nuk 
regjistrohen nga televizionet si të ardhura.  
KKRT monitoron transmetimin e reklamave vetëm në kryeqytet, për shkak të 
kapaciteteve të dobëta teknike, por ndërkaq nuk i mat ato në vlera të çmimeve që ofron 
cdo televizion. Kjo bën të vështirë përcaktimin e gjendjes financiare të këtyre 
televizioneve, radiove apo televizioneve kabllore në Tiranë dhe shumë më të vështirë ato 
jashtë Tiranës.  

                                                 
224 Shënim: autori i tekstit ka punuar si zëvendëskryeredaktor në këtë gazetë nga prilli 2002 deri në dhjetor 
2002 
225 Unioni i Gazetarëve të Shqipërisë  
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E vetmja e dhënë që mund të sigurohet lidhur me kapacitetet financiare të televizioneve 
apo radiove është ajo që pasqyrohet në bilancet vjetore që dorëzohen në KKRT çdo fund 
vitit nga operatorët radioteleviziovë. Por një pjesë e këtyre operatorëve nuk dorëzojnë 
fare bilance, duke e bërë edhe më të vështirë përpjekjen për të pasur një gjykim mbi 
ekonominë radiotelevizive në vend. Megjithatë mund të identifikohet lehtë shëndoshja e 
tyre financiare me kalimin e viteve në kontrast me situatën financiare të gazetave. 
Sipas KKRT, në mbyllje të vitit 2010, nga 203 operatorë të cilët kanë pasur aktivitet gjatë 
vitit 2009, 150 prej tyre kanë dorëzuar pasqyrat financiare të vitit 2009 ose 74 % e 
operatorëve.  Nga këta, kanë depozituar pasqyrat financiare: 45 operatorë radio ose 75%,  
60 operatorë TV ose 77%,  42 operatorë TV me kabëll ose 40% dhe  të 3 operatorët 
televiziv numerik.  
Situata financiare e operatorëve që kanë dorëzuar pasqyrat financiare rezulton: 
-34 operatorë ose 23 %  janë me humbje,  
-4 operatorë ose 2 %  ka rezultat financiar zero,  
-112 operatorë ose 75% janë me rezultat financiar pozitiv. 
Në mbyllje të vitit 2011, nga 220 operatorë të cilët kanë pasur aktivitet gjatë vitit 2010, 
120 prej tyre dorëzuan pasqyrat financiare të vitit 2010 ose 55 % e operatorëve.  
Nga këta, depozituan pasqyrat financiare: 38 operatorë radio, 46 operatorë TV,  35 
operatorë TV me kabëll dhe 1 operator televiziv numerik.  
Situata financiare e operatorëve që kanë dorëzuar pasqyrat financiare rezultonte: 
-20 operatorë  ose 19 %  me humbje,  
-6 operatorë  ose 2 %  ka rezultat financiar zero,  
-83 operatorë  ose 79% janë me rezultat financiar pozitiv. 
 
Grafiku 24: Situata financiare e televizioneve, 2012 

Operatorët RTV sipas rezultatit financiar të vitit  2012
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Burimi: KKRT, raporti vjetor 2012 
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Në mbyllje të vitit 2012, nga 250 operatorë të cilët kanë pasur aktivitet gjatë vitit 2011, 
49 prej tyre kanë dorëzuar pasqyrat financiare të vitit 2011 ose 25 % e operatorëve. Nga 
këta, depozituan pasqyrat financiare 18 operatorë radio, 23 operatorë TV, 8 operatorë TV 
me kabëll dhe 1 operator televiziv numerik, pra pak më shumë se sa kanalet që kanë të 
drejta transmetimi në qarkun e Tiranës226. 
Sipas raportit vjetor të KKRT për vitin 2012, situata financiare e operatorëve që kanë 
dorëzuar pasqyrat financiare rezulton se 5 operatorë ose 10%, janë me humbje, ndërsa 44 
operatorë ose 90 % janë me rezultat financiar pozitiv (grafiku 24). 
Duke bërë krahasimin e rezultatit financiar të të ardhurave te tri viteve të njëpasnjëshme, 
por edhe më përpara, është verejtur se operatorët rezultojne me humbje kryesisht në vitin 
e parë të licencimit, më pas rezultatet janë në rritje dhe të stabilizuar. 
 
Burimi i të ardhurave : 
Burimi kryesor i të ardhurave për televizionet shqiptare janë të ardhurat që vijnë nga 
reklamat dhe fare pak nga shërbime me pagesë.  
Këto të ardhura kanë ardhur gjithnjë në rritje sidomos me rritjene operatorëve të tregut 
financiar sic janë bankat dhe agjencitë e kredive dhe shtimin e rrjeteve të 
telekomunikacionit sic janë kompanitë e mëdha të telefonisë së lëvizshme. Nga totali prej 
15.666 000 dollarë i shumës së shpenzuar për reklama në Shqipëri në vitin 2004, rreth 
8500 000 dollarë shkonin për publicitetin në kanalet televizive. Ndërkaq tregu i 
reklamave për televizionet në vitin 2012 llogaritet në 65 000 000 -70 000 000 Euro. Por 
duke marrë parasysh se brenda kësaj shifre futet edhe reklama e produkteve komerciale të 
cilat janë pjesë e kompanive të pronareve të televizoneve të cilat potencialisht mund të 
mos paguajnë për ato reklama. Kjo shumë shënon edhe një rritje prej 3-6% nga viti 2011. 
Ndërkaq për shtatë televizione, të vlerësuara me të ardhura më të mëdha nga reklamat,  
(Top Channel, Klan, Vizion+, TVSH, News 24, AS, Ora News) në vitin 2012, janë 
transmetuar 4 524 orë reklama komerciale227. Duke patur parasysh faktin se një gjysëm 
minute kushton nga 100 deri në 600 euro atëherë orët e transmetimit janë të bollshem për 
të krijuar begati për televizionet.  
Cmimet e rekalmave në televizione kanë njohur rritje të vazhdueshme. Në cdo fillim 
sezoni, pra në shtator, kur nisin emisionet e reja dhe spektaklet, ato rriten nga 5 deri në 
15%.  Në vijim janë disa prej cmimeve të reklamave për disa televizione të monitoruara 
nga MC monitoring dhe të cituara nga revista Monitor në një artikull të saj për reklamat 
në media me titull “ E pëson media e shkruar”.  
Sipas këtij burimi, në “Top Channel”, çmimin më të lartë për spot 30 sekonda (reklamimi 
në ndërprerjet gjatë transmetimit) e ka spektakli “Big Brother Albania” me 225,000 lekë. 
Spektakli humoristik “Portokalli” për reklamim 30 sekonda spot, llogarit çmim në 
105,000 lekë.  
Tv Klan, për serialet e mbrëmjes, aplikon çmim për 30 sekonda spot me çmim 600 euro 
(me kursin 1 euro 140 lekë llogaritet në 84,000 lekë). Në Tv Klan, çmimin më të madh 
për 30 sekonda spot transmetimi e ka spektakli “X Factor” me 1,500 euro ose rreth 
210,000 lekë (në blloqet e ndërprerjeve). “Zonë e lirë” llogarit një spot 30 sekonda për 
1,200 euro ose rreth 168,000 lekë. Emisioni “Opinion” e llogarit këtë kohë me një çmim 

                                                 
226 KKRT, “Raport për bilancet financiare të televizioneve analogë kombëtare, lokalë dhe televizionet 
kabllorë”, 2010, 2011,2012 
227 IDRA, “Tregu i reklamave”, 2012 
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prej 1,350 euro ose rreth 189,000 lekë. “UEFA Champions League” e llogarit këtë kohë 
me çmim 990 euro (ose rreth 138,000 lekë). Seriali i ndjekur turk“Ezel” po për këtë kohë 
llogarit çmimin 750 euro ose 105,000 lekë. 
Në “Vizion Plus”, spektakli “Dancing ëith a star” llogarit edhe çmimin më të lartë (30 
sekonda spot do të kushtojnë 237,000 lekë). Shfaqja me karakter humoristik 
“Apartamenti 2XL” llogarit për të njëjtën kohë transmetimi çmimin 198,000 lekë, ndërsa 
“talk shoë” i Adi Krastës i kushton biznesit reklamues 195,000 lekë për 30 sekonda228.  
Kjo shumë parash e thithur prej tregut televiziv, megjithatë nuk shpërndahet në mënyrë të 
barabartë pasi kanalet televizive kryesore marrin pjesën më të madhe të reklamave të 
bizneseve private dhe shtetërore. Pjesa tjetër e kostos së prodhimit përballohet nga 
burime financiare të bizneseve të tjera. Jo në mënyrë të njëtrajtshme por megjithatë herë 
pas here, vërehet një rënie e investimeve në fushën e mediave televizive. Disa kanale 
televizive si TV Arbëria janë mbyllur (2008), ndërkohë që edhe kanalet e tjera televizive 
kanë vështirësi financiare, të cilat reflektohen në mospagimin e rrogave të gazetarëve. 
 
Radiot 
Vendi ka tri radio kombëtare, Radio Tirana që është radio publike, Radio Top Albania  
dhe Radio Plus 2 që janë radio private, si dhe shtatë radio të tjera lokale.  
Bizneset radiofonike janë biznese më modeste, por më të qëndrueshme se bizneset 
televizive. Pjesa më e madhe e radiove përballen me mungesën e mjeteve financiare, por 
ato kanë një kosto shumë më të ulët se mediat e tjera. Kostoja e programacionit të tyre 
është e ulët, pasi ai përbëhet kryesisht nga edicione informative të nxjerra nga interneti, 
nga biseda telefonike me dëgjuesit dhe programet muzikore. Ndërkohë që shpenzimet për 
stafin janë minimale pasi pjesa më e madhe e radiove kanë një staf shumë të reduktuar që 
shkon nga 2-10 vetë, që përveç të tjerash punojnë edhe me paga të reduktuara që shkojnë 
nga 150-600 euro. Edhe investimet teknologjike nuk janë shumë të kushtueshme229. 
Disa nga radiot u përkasin bizneseve sidomos atyre të telefonisë, shitjes më shumicë, 
ndonjëherë janë të afiluara me organizata fetare ose janë filiale të radiove të huaja në 
Tiranë. Këto kategori kanë burime të qëndrueshme financimi. Ndërsa pjesa tjetër e fitimit 
vjen nga reklamat. Pjesa e reklamës që shpërndahet në radio arrin vetëm deri në 1.5-2% 
të totalit të reklamës në të gjitha mediat si dhe billbordet. Është një shifër që pritet të 
kapet shumë shpejt nga gazetaria online. 
 
Mjeshtëria dhe standartet, uniformiteti dhe disa problematika të tjera të njëjta me median 
e shkruar : Edhe televizionet ashtu si gazetat pjesën më të madhe të lajmeve e kanë të 
zënë me axhendën e politikës së Tiranës. Përqindja varion pak nga një televizion tek 
tjetri.  
Lajmet e para të edicionit informativ janë ato që flasim për veprimtarinë e qeverisë dhe të 
Kryeministrit, veprimtarisë së Qeverisë, Presidentit, Parlamentit, Qeverisë vendore, dhe 
Drejtësisë, më pas ato me përmbajtje sociale, ekonomike, kulturore etj.  
Në vijim një grafik që pasqyron qëndrimin e operatorëve Top Channel, Tv Klan, TVSH, 
dhe  Radio Tirana e Top Albania Radio ndaj fenomeneve sociale, ekonomike, kulturore, 

                                                 
228 “Publiciteti 2012, e pëson media e shkruar”, monitor.al/publicitetit-2012-e-pëson-media-e-shkruar/ 
229 Mark Marku, “Mediat shqiptare dhe specifikat e tregut lokal”, http://al.ejo-online.eu/293/ekonomia-e-
medias/mediat-shqiptare-dhe-specifikat-e-tregut-lokal 
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të artit, kurioziteteve, sportit, krahasuar kjo me kohën kushtuar temës së politikës përgjatë 
vitit 2011. 
 
Grafiku 25 Shpërndarja e kohës së lajmeve sipas tematikës së tyre në televizionet 
kombëtare për vitin 2011                                                                                         
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Burimi: KKRT, raporti vjetor për vitin 2011 
 
Siç shihet dhe nga grafiku, për operatorët televizivë Top Channel, Tv Klan, TVSH, koha 
kushtuar temës së politikës zë pjesën më të madhe, krahasuar me kohën kushtuar temës 
sociale, ekonomike, kulturore dhe sportive.  
E njëjta prirje është edhe në radiot kombëtare.  
 
Grafiku 26 Shpërndarja e kohës së lajmeve sipas tematikës së tyre në Radio Tirana për 
vitin 2011 
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Siç shihet dhe nga grafiku, për operatorin radiofonik Radio Tirana, koha kushtuar  temës 
politike është më e madhe se ajo që i kushtohet temës sociale, ekonomike, kulturore e 
sportive. Kjo prirje përforcohet edhe më shumë te radiot kombëtare private (graf 26) 
 
Grafiku 27 Shpërndarja e kohës së lajmeve sipas tematikës së tyre në Radio Top Albania, 
për vitin 2011 
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Burimi: KKRT, raporti vjetor për vitin 2011 
 
Edhe për operatorin radiofonik Top Albania Radio, koha kushtuar politikës është më e 
madhe, krahasuar kohës kushtuar temës sociale, ekonomike, kulturore dhe sportive.  
Grafiqet e mëposhtëm pasqyron hapësirën e operatorëve Top Channel, Klan, TVSH, dhe  
Radio Tirana e Top Albania Radio ndaj temave ekonomike, sociale kulturore, të artit, 
sportit, krahasuar kjo me kohën kushtuar temës së politikës. 
 
Grafiku 28 Pjesa që zë politika në edicionet e lajmeve në televizionet dhe radiot 
kombëtare për vitin 2012 
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Burimi: KKRT, raporti vjetor për vitin 2012 

Monitorimi në dy vite i televizioneve lidhur me tematikat që ato transmetojnë në lajme 
tregon se edhe ato ashtu si gazetat kanë shenja të qarta të uniformitetit të lajmeve, marrja 
e gatshme dhe me kosto të ulët e informacionti nga zyrat e shtypit apo ato të marketingut 
politik, kamera të izoluara vetëm në zyra, studio apo konferenca shtypi, duke 
paralajmëruar një krizë përmbajtjeje në të ardhmen edhe në televizione.  

Përfundime:  

Krijim i një tregu të gjerë dhe liberal televiziv ndikoi në rënien e tregut të gazetave, 
pavarësisht se nuk ka shifra të regjistruara dhe të sakta që verifikojnë këtë ndikim.  
Ndikimi në tirazh: 
Në vitin 2000, pak tituj gazetash shiteshin me një tirazh më të ulët se  4000 kopje në ditë 
në të gjithë vendin (me përjashtim të gazetave partiake) ndërsa në vitin 2005, rreth 90 
përqind e titujve të gazetave në treg kishin më pak se 4000 kopje të shitura në ditë në të 
gjithë vendin. Ndërsa në vitin 2010 teksa tregu i televizioneve ende ka energji rreth 90 
përqind e titujve kanë një shitje më pak se 2500 kopje në të gjithë vendin. Gazeta e 
përditshme generaliste “Dita” shiste në vitin 2001-2002 deri në katër mijë kopje në ditë 
në të gjitha pikat e shitjes ndërsa në vitin 2004 ajo u mbyll për shkak të rënies drastike të 
shitjes (shënim: autori i tekstit ka punuar si zëvëndëskryeredaktor në këtë gazetë nga 
shkurt 2002 deri në dhjetor 2002). Vetëm gazeta Shekulli ka ruajtur ritmin e shitjes që 
kishte para vitit 2000 duke vijuar të nxirrte në treg deri nga viti 2009 afërisht 20 mijë 
kopje por edhe më shumë. Ndërkaq vetëm gazeta Panorama që është krijuar pas vitit 
2000, ka rritur shitjet dhe tirazhin në vijimësi nga viti 2002 deri në vitin 2012. 
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Tregu i zhvilluar televiziv ndikoi edhe ndarjen e reklamës duke thithur menjëherë rreth 
70 për qind të saj dhe duke i shkaktuar shtypit të shkruar një ulje të qëndrueshme vit pas 
viti në këtë treg.  
Ndikimi në cilësinë lajmit të shkruar: 
Por ndërkaq televizionet krijuan edhe probleme të cilësisë së gazetarisë së shkruar. 
Gazetarët dhe drejtuesit më të mirë në gazeta u rekrutuan nga televizionet me paga më të 
mira dhe kushte më të favorshme sociale. Pothuajse të gjithë drejtuesit e televizioneve të 
vitit 2000 e në vazhdim kanë qënë më parë drejtues apo gazetarë në gazetat e përditshme. 
Bën përjashtim vetëm televizioni publik. 
Televizionet ndikuan edhe përmbajtjen e gazetave. Lajme që deri para shpërthimit të 
televizioneve zinin hapësira të mëdha në gazeta tashmë zinin më pak vend dhe sigurimi i 
lajmit për gazetat kishte edhe më shumë kosto. Lajmi i prodhuar nga administrata politike 
apo institucionale pasqyrohej shumë shpejt nga televizionet duke vështirësuar gjetjen e 
lajmeve ekskluzive për gazetat. Përgjatë dhjetë viteve të fundit megjithatë gazetat dhe 
televizionet kanë këmbyer shumë mes tyre.  
 
 
1.2.3 Interneti dhe telefonia celulare një tjetër konkurent në fushën e 
tregut të informacionit 
 
Ndërkohë që media e shkruar po anon gjithnjë e më shumë drejt asaj online ka një rritje 
të zhvillimit të industrisë dixhitale në Shqipëri. Dhe krahas kësaj rritje shtohen edhe 
mundësitë e përdorimit të internetit për informacion qoftë nga agjencitë mediatike online 
e qoftë nga rrjetet sociale.  
Sipas të dhënave më të fundit të AKEP (Autoriteti i Komunikimeve Elektronike dhe 
Postave), shërbimi i internetit vazhdon të ketë trend rritës edhe në vitin 2012. Referuar të 
dhënave statistikore të 6 mujorit te parë 2012, rezulton që numri i pajtimtarëve në total 
me akses në broadband internet në të gjitha rrjetet ofruese të shërbimit të internetit, është 
afërsisht 189 mijë. Bazuar në këto të dhëna, numri i linjave broadband për 100 banorë në 
fund të 6 mujorit të parë 2012 është rreth 6.7 %, krahasuar me 6.2 % që ishte në fund të 
vitit 2011, pra vetëm në gjashtë muaj shënohet një rritje prej 0,5 përqind230.  
Numri i familjeve që kanë akses në internet me bandë të gjerë (broadband) është rreth 
175 mijë apo afërsisht 24 % e familjeve, kundrejt 161 mijë familjeve apo afërsisht rreth 
22 % në fund të vitit 2011. 
Numri i pajtimtarëve te biznesit me akses në broadband internet edhe për 6 mujorin e 
parë 2012 është pothuajse në të njëjtën vlerë si në fund të vitit 2011 dhe vlerësohen të 
jenë mbi 14.000 pajtimtarë biznesi.  
Ndërkaq numri i pajtimtarëve me akses broadband (fiks dhe 3G) në periudhën 2007-
2012/1 ka një ritëm edhe më të shpejtë rritjeje. Në 2007 ky numër ishte rreth 10.000 
pajtimtarë, në 2008 numri arriti deri në 30.000 pajtimtarë, në 2009 rreth 85.000, në 2010 
kap shifrën e 120.000 ndërsa në 2011 arrin në 140.000 duke shënuar një rritje afërsisht 
me 15 herë brenda një periudhe shtatëvjecare231. 

 
                                                 
230 AKEP, “Treguesit statistikorë, gjashtëmujori i parë”, 2012 
231 Po aty 
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Grafiku 29 Numri i pajtimtarëve në internet nga viti 2007 deri në vitin 2011 
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Burimi: AKEP, treguesit statistikorë gjashtëmujori i parë, 2012 
 
Numri i pajtimtarëve me akses broadband fiks në gjashtëmujorin e parë 2012 ishte rreth 
151 mijë që përbën një rritje me rreth 9% në krahasim me fundvitin 2011. Ndërsa numri i 
pajtimtarëve me akses broadband që përdorin 3G-USB/modem ishte rreth 38 mijë në 
vitin 2012 nga rreth 35 mijë në fundvitin 2011, apo një rritje me 9.5%.  
Në vijim është tabela e shpërndarjes së pajtimtarëve me akses në broadband internet për 
të gjitha rrjetet ofruese të këtij shërbimi si dhe krahasimi me të dhënat e fundvitit 2011.  
Nga të dhënat e mëposhtme (tab 2.3.1) shihet se të gjitha kompanitë kanë shënuar rritje 
në vetëm gjashtë muaj me përjashtim të njërës prej tyre, abissnet, që ka rënie në treg në 
një përqindje të vogël prej 0.2 për qind dhe dy kompani të tjera që nuk kanë regjistruar as 
ulje dhe as ngritje në këtë treg.  

Tabela 17 Shpërndarja e numrit të pajtimtarëve në internet në shkallë krahasimi mes vitit 
2011 dhe 2012 

Shperndarja e numrit 
të pajtimtarëve me 
akses broadband 
(2011-2012/1)                  
Albtelecom  

Abc
om  

Abis
snet  

ASC Pri
mo  

OA 
te 
tjere 

AM
C  

Vod
afon
e  

Tot
al 
Fik
s 
+3
G 

2011  60,0
55  
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Burimi: AKEP, treguesit statistikorë gjashtëmujori i parë, 2012 
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Ndërkaq kompanitë që janë rritur kanë përqindje të konsiderueshme që shkojnë deri në 
30 përqind, rasti i AMC, 29 përqind rasti i Primo etj232. 
Albtelecom ka një rritje prej rreth 9% në shërbimin e aksesit në broadband internet në 
fund të 6 mujorit të parë 2012 krahasuar me të dhënat e fund vitit 2011, në ndryshim nga 
telefonia fikse që ka rënie në numrin e pajtimtarëve. (tab 17). 
Rritja e numrit të pajtimtarëve që kanë akses në broadband internet për disa nga rrjetet e 
operatorëve alternativë dhe të Albtelecom reflektohet edhe në pjesët e tregut të tyre. 
Albtelecom ka ruajtur pjesën e tregut për aksesin broadband fiks në nivel 43% të njëjtë 
me fundvitin 2011. 
Aksesi broadband nga rrjetet celulare ka filluar të japë efektet pozitive pasi të dy 
operatorët Vodafone dhe AMC edhe pse për një kohe jo shumë të gjatë në treg, kanë 
arritur të kenë rreth 37 mijë abonentë që kanë akses në broadband me karta USB/modem 
3G, që përbëjnë mbi 20 % të numrit total të pajtimtarëve broadband (fiks dhe celularë). 
Me interes është shifra që u referohet përdoruesve të internetit nga telefonat celularë. 
Sipas AKEP numri i pajtimtarëve celularë të këtyre dy operatorëve që përdorin shërbimin 
e internetit broadband nëpërmjet aparateve telefonike është rreth 270 mijë në fund të 6 
mujorit te parë 2012 nga rreth 250 mijë që ishte në fund të vitit 2011233.  
Rrjetet sociale por edhe portalet e lajmeve po arrihen nëpërmjet telefonave mobile. Faqet 
online të lajmeve si Balkanweb, NOA, albeu, ikub etj kanë bërë të mundur aplikacionin e 
marrjes së lajmeve nëpërmjet telefonit mobile, qoftë atyre me hapje ekrani (touch screen) 
si Samsung, Iphone, qoftë të natyrave të tjera, si Nokia etj. 
     
Tabela 18  Klasifikimi i pajtimtarëve me akses broadband sipas sherbimeve 2012/1  

                                                                 
                                                            Alternative  

                          
Albtelecom  

Shpejtësia e aksesit në 
Internet  

256 kbit/s- 20 Mbit/s 2 Mbit/s-12 Mbit/s  

Shpejtësia më e përdorur  1-2 Mbit/s  2 - 4 Mbit/s  
Numri i pajtimtarëve që kanë akses në shërbime të integruara të 
specifikuara:  
TV, Internet dhe Telefoni  3744  0  
TV dhe Internet  4651  0  
Internet dhe Telefoni  36538  65393  

Burimi: AKEP, treguesit statistikorë gjashtëmujori i parë, 2012 
 
Edhe shpejtësia më e përdorur është rritur nga 1-2 Mbps në 2-4 Mbps, sic duket nga 
tabela 18 ndërkohë që operatorët kryesorë kanë oferta edhe për shpejtësi më të larta 4-20 
Mbps. 
Të dhënat bëjnë fjalë për shtimin e përdorimit të shërbimeve të integruara të 
informacionit (Tab 18). Disa kompani që shërbejnë shërbimin e internetit ofrojnë ndërkaq 
edhe integrimin e tyre në një shërbim të vetëm në shtëpi apo zyrë. Integrimi i TV, telefon 
dhe internet është në hapat e parë dhe ka rreth 4700 pajtimtarë ai i integrimit të televizorit 
dhe internetit shkon mbi 4600 pajtimtarë ndërsa kombinimi i internetit dhe telefonit është 

                                                 
232 Po aty 
233 Po aty 
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masiv dhe numri i pajtimtarëve është mbi 100 mijë ofruar nga  kompanitë alternative dhe 
Albtelekom sëbashku. 
Interneti shton mundësinë marrjes së informacionit përmes këmbimeve ndërpersonale, 
leximit të blogjeve dhe portaleve si dhe medieve të tjera online.  
 
Grafiku 30  Motivet e përdorimit të internetit  

 
Burimi: Përdorimi i Facebook, Twitter, YouTube dhe Blogjeve për ligjërim politik mes të rinjve dhe 
kandidatëve për bashki e komuna, në fushatën për zgjedhje vendore Maj 2011, Eucanal, Soros, Tiranë 
 
Një nga arsyet e përdorimit të internetit është edhe leximi i artikujve apo lajmeve në 
masën 25.7 për qind(graf 30). Kjo shifër nuk e kalon atë që lidhet me ndërveprimin 
personal me miq apo familjarët, por megjithatë renditet e dyta nga arsyet e navigimit në 
internet.  
 
Telefonia Fikse: Telefonia fikse shërben shumë pak në komunikim dhe ka një ngecje në 
zgjerimin këtij shërbimi. Përgjithësisht ai shërbim kohët e fundit shoqërohet me 
shërbimin e internetit. 
Sipas të dhënave të AKEP, në fund të 6 mujorit te parë 2012, numri i pajtimtarëve të 
telefonisë fikse arriti në rreth 325 mijë, nga te cilët 244 mijë të Albtelecom dhe rreth 81 
mijë pajtimtarë për operatorët alternativë. Vihet re një reduktim në krahasim me rreth 339 
mijë që ishin në fund të vitit 2011. Ky reduktim është afërsisht rreth 14 mijë pajtimtarë 
dhe erdhi si rezultat i reduktimit të numrit të pajtimtarëve të Albtelecom me rreth 15 mijë 
pajtimtarë, por ka një rritje të vogël të numrit të pajtimtarëve të rrjeteve të operatorëve 
alternativë. 
Referuar këtyre të dhënave , rezulton që penetrimi i telefonisë fikse në fund të 6 mujorit 
të parë 2012 është afërsisht 11.5 %, krahasuar me 12% që ishte në fund të vitit 2011. 
Megjithë rënien e numrit të pajtimtarëve të Albtelecom, përsëri kjo kompani zotëron rreth 
75 % të këtij tregu me rreth 244 mijë pajtimtarë ndërsa operatorët alternativë rreth 25 % 
me rreth 81 mijë pajtimtarë234.  
 

                                                 
234 Po aty 



 136

Grafiku 31 Numri i pajtimtarëve në telefoninë fikse përgjatë viteve 2003-2012 
 

 
Burimi: AKEP, treguesit statistikorë gjashtëmujori i parë, 2012 
 
Telefonia celulare: Telefonia celulare ka përhapje të shpejtë në Shqipëri. Hopi më i madh 
në përdorimin e telefonisë së lëvizshme konsiderohen vitet 2008-2009, kur numri i 
përdoruesve u rrit me gati 30 përqind brenda një viti. 
Në mes të vitit 2012, numri i pajtimeve të telefonisë së lëvizshme (në total) arriti në 
afërsisht 5.3 milion pajtime në krahasim me 5.2 milion në fund të vitit 2011, e cila përbën 
një normë penetrimi afërsisht 187% kundrejt normës së penetrimit 185 %, që ishte në 
fund të vitit 2011 (graf 32)235.  
Rritja e përdorimit të celularëve vazhdon. Sipas të dhënave të publikuara nga AKEP, në 
tre rrjetet Vodafone, Eagle Mobile dhe Plus Communication gjatë 6 mujorit të parë 2012 
ka rritje të numrit të pajtimtarëve në rrjetet e tyre, përkatësisht me 1.65% Vodafone, 
17.5% Eagle Mobile dhe 3.5% Plus Communication. Vetëm një kompani, AMC, ka 
shënuar rënie në numrin e pajtimtarëve në fund të 6 mujorit të parë 2012 krahasuar me 
fund vitin 2011, prej rreth 9.5 %236. 
 
Numri i pajtimtarëve në telefoninë celulare jo vetëm është rritur në përdorimin e 
shërbimeve parësore të kësaj telefonie sic është komunikimi me të tjerët por edhe 
shërbime të tjera. Rreth 600 mijë abonentë mund të përdorin telefonin celular edhe për të 
pasur akses në internet, ose marrin shërbimin e internetit nëpërmjet tij. Ndërkohë rreth 
                                                 
235 Shënim: Në totalin e tyre, në fund të 6 mujorit të parë 2012 ka një  rritje prej rreth 55 mijë pajtimtarë 
krahasuar me fundvitin 2011 ose afërsisht 1%. 
Numri i pajtimtarëve celularë i referohet numrit të kartave SIM aktive, dhe politikat e operatorëve janë që 
një kartë SIM mund të jetë aktive për një vit nga momenti kryerjes së thirrjes së parë, dhe nëse koha e 
bisedës përfundon para afatit 1 vjecar pajtimtari mund të marrë thirrje hyrëse për 6 muaj. Ndërkohë nëse do 
ti referoheshim numrit të pajtimtarëve që kanë kryer komunikim në tre muajt e fundit (përdorues aktivë), 
numri i pajtimtarëve celularë në fund të 6 mujorit të parë 2012 është 3,238,369 (norma e penetrimit do të 
ishte afërsisht 114%), krahasuar me 3,108,087 (norma e penetrimit 110%) në fund të vitit 2011 
236 AKEP, “Treguesit statistikorë gjashtëmujori i parë”, Tiranë, 2012 
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300 mijë prej tyre e përdorin rrjetin 3G për navigimin në internet nga celulari (Tab 19, 
tab 20).  
 
Tab 19 Struktura e përdoruesve të telefonisë së lëvizshme 

Burimi: AKEP, treguesit statistikorë gjashtëmujori i parë, 2012 
 
Kjo dëshmon se përdorimi i internetit në Shqipëri nuk merret më vetëm nëpërmjet një 
rruge, abonimit në shërbimin e internetit, por është diversifikuar duke futur në këtë 
shërbim edhe celularin.  
Kjo shton mundësitë e marrjes së informacionit në çast prej abonentëve. Përhapja e 
përdorimit të internetit nëpërmjet celularit ka nxitur disa portale lajmesh në internet që të 
ndërtojnë edhe aplikacionet e faqeve të veta për telefoninë e lëvizshme.  
Kështu Balkanweb, NOA, Ikub, Albeu kanë tashmë versionin e tyre mobile dhe mund të 
shkarkohen me lehtësi në telefonat smart apo ato që kanë instaluar aplikacione që bëjnë të 
mundur hapjene faqeve të internetit direkt nga telefoni. 
 
 

Tabela 1: 
Struktura e 
perdoruesve 
celulare 2012/1 
Detajime per 
pajtimtaret e 
telefonise celulare  

AMC  VF-AL  EAGLE  PLUS  

Numri 
pajtimtareve te 
telefonise celulare 
ne total i detajuar:  

1,736,660 1,839,214  1,304,553  410,764  

Perdorues familjare  1,622,331 1,798,046  1,082,071  358,723  
Perdorues biznes 114,329  41,168  222,482  52,041  
Numri I 
pajtimtareve qe 
perdorin rrjetin 
celular per akses 
ne internet me 
GPRS/EDGE  

384,981  268,789  91,761  84,262  

Numri pajtimtareve te 
telefonise mobile me akses 
ne Internet broadband 
UMTS(3G) ne total:  

76,850  231,441  

- nepermjet aparatit te 
telefonit celular 

65,000  205,520  

- nepermjet 
cards/modems/keys (jo 
aparate celulare) 

11,850 25,921  
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Tabela 20 Tregues te ofrimit te sherbimeve  3G 
 

Tregues te ofrimit te shërbimeve  
3G (2012/1)  
AMC  

VODAFONE  TOTAL  

Numri pajtimtarëve te 
telefonise mobile me 
akses në Internet 
broadband UMTS në 
total: 

76,850 231,441  308,291  

- nëpërmjet aparatit të 
telefonit celular 

65,000 205,520  270,520  

- nëpërmjet 
cards/modems/keys (jo 
aparate celulare) 

11,850 25,921  37,771  

Burimi: AKEP, treguesit statistikorë gjashtëmujori i parë, 2012 
 
Një numër abonentësh celularë përdorin shërbimin që ofrohet prej kompanive të 
telefonisë së lëvizshme për marrjen e shërbimit të internetit nëpërmjet modemit, kartave 
apo fjalëkalimeve që sigurohen nga këto kompani kundrejt pagesës. Deri në mes të vitit 
2012 numri i tyre arrinte deri në 36 mijë në të gjithë vendin (tab 19). Ato bëjnë të mundur 
përdorimin internetit nga kompjuteri personal në zona dhe ambiente ku nuk ka shërbim 
interneti, si në zona rurale, gjatë udhëtimeve etj. 
 
Grafiku 32 Numri i pajtimtarëve në telefoninë e lëvizshme përgjatë viteve 2000-2012 
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Burimi: AKEP, treguesit statistikorë gjashtëmujori i parë, 2012 
 
Rritja e përdorimit të telefonisë celulare shprehet edhe në rritjen e kohës së përdorimit të 
këtij lloj shërbimi (tab 21). Kështu nga viti 2011 deri në mesin e vitit 2012 kur edhe është 
bërë matja e fundit ka një rritje të thirrjeve dalëse dhe hyrëse në masën 9,6 përqind. 
Por ajo që përbën prirje në telefoninë e lëvizshme është përdorimi i mesazheve (SMS).  
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Tabela 21  Përdorimi mesatar i shërbimeve të telefonisë së lëvizshme 2010-2012 

Tabela 3: Perdorimi mesatar i 
shërbimeve celulare 2010-2012/1 
2010  

2011  2012/1  Ndryshim
i % 
(2012/1 
dhe 2011)  

Thirrje dalëse në 
muaj  

80  83  92  10.8 %  

Thirrje të marra 
(hyrëse) në muaj  

90  94  102  8.5 %  

MOU2  170  177 194 9.6 %  
SMS (dalëse) në 
muaj  

10  12  19  58 %  

Burimi: AKEP, treguesit statistikorë gjashtëmujori i parë, 2012 
 
Nga 12 SMS që ka nisur në një muaj një abonent në vitin 2011, në vitin 2012 ai ka nisur 
19 SMS , me një rritje 58 për qind vetëm brenda një viti. Përdorimi i tekstit mund të jetë 
inkurajuar nga ulja e çmimit të SMS-ve por edhe nga prirja për të komunikuar me të 
shkrujatur cafrë në një të ardhme do të thotë përdorim më i madh i rrjeteve sociale, 
përfshirja në debate online dhe komente ose shëkmbimi i informacioneve nëpërmjet 
telefonit direkt në portale apo faqe të rrjeteve sociale237. 
Përdorimi i gjerë i telefonisë celulare është inkurajuar edhe nga rënia e cmimeve të këtij 
shërbimi në vitet e fundit si dhe rritja e shërbimeve apo programeve të ndryshme nga 
kompanitë celulare (graf 33, 34, 35).  
 
Grafiku 33 Tarifat mesatare të telefonisë së lëvizshme me kontratë për periudhën 2005-
2011 

 
Burimi: keshilliministrave.al 
 
Po të marrim çmimet mesatare të telefonisë celulare për të gjitha destinacionet për vitin 
2011 dhe t’i krahasojmë me vitin 2005, vëmë re se çmimet mesatare të telefonisë celulare 

                                                 
237 Po aty 
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në vitin 2005 kanë qënë nga 1.7 herë ose 74% në 5 herë ose 402% më të larta se sa në 
vitin 2011.  
 
Grafiku 34  Tarifat mesatare të telefonisë së lëvizshme me parapagesë për periudhën 
2005-2011 
 

 
Burimi: keshilliministrave.al 
 
Po të krahasojmë numrin e programeve ofertuese dhe standarte për dy kategoritë: 
parapagesë dhe kontratë të periudhës 2005-2011 vëmë re se totali i programeve në vitin 
2011 është rritur me 6.5 herë ose 555% në krahasim me vitin 2005. 
 
Grafiku 35 Programet ofertuese dhe standarte për periudhën 2005-2011 
 

 
Burimi: keshilliministrave.al 
 
Përfundime: 
Interneti ka njohur një rritje të përdorimit duke u kthyer në një mjet masiv komunikimi në 
Shqipëri vetëm në pak vjet.  
Përdorimi i internetit ka prekur industrinë e gazetave duke ndikuar në uljen e tirazhit të 
tyre. Por ndërkaq interneti ka ndikuar në uljen e kostos së gazetave për shkak të larmisë 
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së materialit të gatshëm që ai ofron për gazetat. Janë ulur kostot editoriale që shprehen 
me uljen numrit të reporterëve që merren me lajmet e jashtme , me lajmet e sportit etj.  
Interneti ka ndikuar edhe në dizajnin e dhomës së lajmeve të gazetave gjë që ka sjellë në 
disa raste ulje të numrit të reporterëve në gazeta në mënyrë drastike sidomos në gazetat e 
vogla.  
Interneti i ka dhënë shumë mundësi zyrave të PR-it të jenë më prezentë në shtypin e 
printuar përmes një komunikimi intensiv online. 
Interneti ka inkurajuar ndërkohë dembelizmin e reporterëve të gazetave për shkak se një 
numër i madh ngjarjesh gjenden të përshkruara nga të tjerë, ndërsa një numër i madh 
informacionesh mblidhen direkt nga interneti pa qënë nevoja për të investiguar më tej. 
Interneti ka shtuar mundësinë e diversifikimit të burimeve por ndërkohë ka ndikuar në 
rritjen e unifomalitetit të subjekteve të gazetave të printuara. 
Interneti është një mundësi e dytë për gazetarinë e shkruar. Ajo ka filluar të zhvendoset 
dalëngadalë online por pa ndonjë strategji si dhe me burime mjaft të kufizuara që vijnë 
prej gazetarisë online. 
Zgjerimi i internetit edhe në zona rurale mund të ndikojë në rritjen e marrjes së 
informacionit përmes gazetarisë së shkruar online.  
Aksesi broadband nga rrjetet celulare ka filluar të japë efektet pozitive pasi të dy 
operatorët Vodafone dhe AMC edhe pse për një kohe jo shumë të gjatë në treg, kanë 
arritur të kenë rreth 37 mijë abonentë që kanë akses në broadband me karta USB/modem 
3G, që përbëjnë mbi 20 % të numrit total të pajtimtarëve broadband (fiks dhe celularë). 
Me interes është shifra që u referohet përdoruesve të internetit nga telefonat celularë. 
Sipas AKEP numri i pajtimtarëve celularë të këtyre dy operatorëve që përdorin shërbimin 
e internetit broadband nëpërmjet aparateve telefonike është rreth 270 mijë në fund të 6 
mujorit te parë 2012 nga rreth 250 mijë që ishte në fund të vitit 2011. 
 
Telefonia celulare ka njohur një rritje të shpejtë në Shqipëri dhe një përdorim të gjerë të 
të gjitha grupeve dhe moshave. Kjo rrit shpejtësinë e komunikimit mes njerëzve dhe con 
në shkëmbimin e disa lloj informacioneve që natyrisht nuk përfshihen në media por 
ndërkaq edhe informacioni në media mund të përcillet nga konsumatorët e tij nëpërmjet 
celularit.  
Përdorimi i celularit nuk ndikon për keq gazetarinë e shkruar, përkundrazi ajo krijon 
mundësi për të ulur koston e marrjes së informacionit dhe po ashtu për të rritur 
diversitetin e burimeve të informacionit.  
Përdorimi i telefonisë së lëvizshme rrit shpejtësinë e informacionit dhe ndihmon në kohë 
gazetarët për të bërë kërkime më të thella mbi lajmet. 
Telefonia është me kosto më të ulët se mjetet e tjera të komunikimit sikurse transporti.  
Nuk ka të dhëna se telefonia celulare ka ndikuar uljen e tirazhit të gazetave, por është e 
mundur që subjekte të gazetave të përcillen edhe përmes celularit nga një person te një 
tjetër. Por ky lloj komunikimi mund të sjellë edhe rritjen e interesit për gazetat dhe 
qytetarët të intrigohen ta marrin atë, ashtu si sjell edhe konsumimin e lajmit përmes 
telefonit pa nevojën për të marrë një gazetë.  
Rënia e çmimit të telefonisë së lëvizshme nuk ka ndikuar ndërkaq në rritjen e cilësisë së 
informacionit dhe nuk ka të dhëna që mbrojnë idenë se kjo mundësi është përdorur nga 
gazetarët për të rritur cilësinë e përmbajtjes. Përkundrazi ka të dhëna të mjaftueshme që 
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përdorimi i teknologjisë së informacionit, ndër to edhe telefonisë së lëvizshme ka ndikuar 
në uniformitetin e informacionit në media të ndryshme.  
Përdorimi i telefonisë celularë në masë, ulja e vazhdueshme e kostos së përdorimit të 
tyre, rritja e cilësisë së aparateve dhe aplikimeve të tyre mund të sjellë një fluks 
informacionesh të cilat mund të përdoren nga media e shkruar, sidomos fotografitë, 
videot etj. 
Rritja e përdorimit të internetit nga telefonat e lëvizshëm mund të përdoret me përfitim 
nga pjesa online gazetave, duke rritur numrin lexuesve dhe krijuar mundësinë e 
reklamave më të shumta në faqet online të gazetave. 
Ka një rritje të përdorimit të SMS-ve në telefoninë e lëvizshme, e cila ka në përmbajtjen e 
saj dhe një numër informacionesh për individë, komunitete të vogla apo më të mëdha. 
Një pjesë e tyre mund të qarkullojë deri në redaksi gazetash duke pasuruar shanset për 
lajme të freskëta. Kjo dukuri mund të inkurajojë një gazetari më të ngushtë, ose lokale. 
 
 
 
 
1.3. Kapitulli i tretë 
 
Analiza PEST, analiza konkuruese dhe analiza e stakeholders  
për industrinë e medias së shkruar 
 
Në pjesën e parë të kapitullit që përfshin analizën PEST vlerësohet mjedisi i shtypit të 
shkruar shqiptar nëse është miqësor, i përshtatshëm për zhvillimin e kësaj industrie duke 
u nisur nga indikatorë politikë, ekonomikë dhe socialë. Në pjesën e dytë zhvillohet 
analiza konkuruese ku vlerësohet kryesisht gjendja e tregut të shqypit të shkruar në 
Shqipëri dhe merren në analiza disa indiaktorë si 1)rivaliteti mes konkurentëve, 2) 
kërcënimi i hyrësve të rinj, 3)kërcënimi i zëvendësuesve; 4)fuqia e  blerësve. Në këtë 
analizë është shmagur një indikator tjetër i saj që është fuqia e furnizuesve. Shmangia 
është bërë për shkak të ndikimit të ulët që ka ky indikator në tregun e medias së shkruar. 
Në pjesën e tretë është zhvilluar analiza e stakeholders e cila mbështet fillimisht në 
njohjen e stakeholders; pastaj përqëndrohet në identifikimi i pretendimeve që ata kanë 
ndaj medias së shkruar; për të vijuar më pas me vlerësimin e angazhimit të medias së 
shkruar për plotësimin e kërkesave të këtyre stakeholders. Dhe në fund kemi vlerësimin e 
nevojave apo interesave që media e shkruar ka ndaj çdo grupi stakeholders dhe 
anasjelltas.  

1.3.1 Analiza PEST për industrinë e medias së shkruar 
 
Në këtë kapitull analizohet mjedisi politik, ekonomik, social dhe teknologjik në Shqipëri 
për industrinë e medias së shkruar.  
 
1.3.1.1 Mjedisi politik dhe ligjor 
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Mjedisi politik: Shqipëria është demokraci parlamentare. Mban zgjedhje të lira dhe ka 
pluralizëm politik. Marrëdhëniet e politikës me median janë të forta. Marrëdhëniet e saj 
me gazetarinë janë edhe më të forta se ato me televizionet për shkak se në themel të 
medias së lirë në Shqipëri pas rënies së komunizmit janë partitë politike të cilat 
themeluan mediat  e tyre përgjatë viteve 1991, 1992. Aktualisht vetëm katër parti politike 
kanë gazetat e veta ndërsa të tjerat ose janë mbyllur ose janë ndarë nga partitë. Gazeta RD 
është organ partiak i Partisë Demokratike, Gazeta Zëri i Popullit, krijuar nga Partia 
Komuniste gjatë luftës së II Botërore është organ i Partisë Socialiste, Kombëtare, është 
organ i Partisë për Demokraci dhe Unitet, Integrimi, organ i Lëvizjes Socialiste për 
Integrim. Këto gazeta janë pa ndikim të madh në informacion e përditshëm por kanë 
ndikim në jetën e brendshme të partive politike.  
Me zhvillimin shtypit të shkruar pas vitit 1997 për shkak të investimeve private në media, 
lidhja mes partive politike dhe medias është shkëputur nga pikëpamja organizative por ka 
një lidhje të fortë influencash që shprehen në politikat editoriale të gazetave.  
Qeveria e djathtë që erdhi në pushtet në vitin 2005 ndërmori po atë vit një vendim sipas 
të cilit asnjë zyrtar i qeverisë nuk do të padiste mediat apo gazetarët në gjyq. Në 
përgjithësi zyrtarët e qeverisë i janë përmbajtur këtij vendimi por ka pasur edhe raste 
gjyqesh mes zyrtarëve të lartë dhe gazetarëve apo gazetave.  
Në pranverën e vitit 2006 qeveria mori një vendim tjetër për ndalimin e botimeve të 
lajmërimeve për tender të institucioneve të qeverisë në gazetat e përditshme, sipas saj, me 
qëllim për të kufizuar influencat e ministrave në media të ndryshme238. Ky kufizim 
dobësoi shumë të ardhurat nga reklamat për gazetat, por mund të ketë ndikuar edhe në 
rënien e tirazhit.  
Gazetat nuk paguajnë taksë mbi shitjen dhe taksa të tjera të lidhura me biznesin e gazetës 
por nuk janë të vecuar nga taksat e përgjithshme si taksë mbi të ardhurat për gazetarët, 
ose taksë mbi reklamën. 
Institucionet publike si qeveria, ministritë, institucionet e pavarura dhe pushteti lokal blen 
rreth 3000-4000 kopje gazetash në ditë në formën e abonimeve gjashtëmujore apo 
vjetore, ose ndryshe rreth 5 për qind të të gjithë tirazhit.  
Qeveria ka qënë e gatshme për të ndërmarrë nisma që ndihmojnë shpërndarjen e shtypit 
me kosto të mbuluar nga qeveria por operatorët kanë qënë skeptikë për cilësinë e 
shërbimit të shpërndarjes nga Posta Shqiptare. Megjithatë pas vitit 2008 me përmirësimin 
e menaxhimit të kësaj ndërmarrjeje publike ka filluar në sasi modeste shpërndarja e 
shtypit përkundrejt tarifave të vogla. 
Parlamenti nuk kufizon gazetat dhe median në përgjithësi duke inkurajuar një kuadër 
ligjor liberal. 
Mjedisi ligjor: Liria e shprehjes është e garantuar me Kushtetutë239. Po ashtu me 
kushtetutë është e garantuar edhe liria e shtypit, radios, televizionit. Në nenin 22 të 
kushtetutës theksohet se censura paraprake e mjeteve të komunikimit ndalohet240.  
Krijimi dhe publikimi i gazetave dhe revistave është i lirë. Nuk ka nevojë të merret leje 
për to por vecse të regjistrohet ndërmarrja që merr përsipër botimin në qendrën 
kombëtare të regjistrimit të biznesit (QKR). Ligji mund të kërkojë dhënien e autorizimit 

                                                 
238 VKM, Për botimin e buletinit të njoftimeve publike, Nr. 176, Tiranë, datë 29.3.2006. 
239 Kushtetuta e Shqipërisë, neni1 
240 Kushtetuta e Shqipërisë, neni 22 
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për funksionimin e stacioneve të radios ose të televizionit241. Edhe liria e informimit është 
e garantuar me kushtetutë. Kushdo ka të drejtë, në përputhje me ligjin, të marrë 
informacion për veprimtarinë e organeve shtetërore, si dhe të personave që ushtrojnë 
funksione shtetërore. Kushtetuta garanton edhe lirinë e ndërgjegjes dhe të fesë242.  
 
Legjislacioni që lidhet me median është i kufizuar. Ka një ligj për median ai me nr 8239, 
datë 3 maj 1997 i cili ka vetëm një nen:”Shtypi në Republikën e Shqipërisë është i lirë. 
Liria e shtypit mbrohet me ligj”. Ky ligj zëvëndësoi një ligj tjetër për median që ishte 
miratuar në vititn 1993, i cili ishte shumë i kritikuar për shkak të nenve penalizues etë tij 
dhe disa sanksioneve të tepruara.  
Në vitin 2000 pati një përpjekje nga parlamenti për të miratura “Aktin e lirisë së shtypit” i 
cili synonte ndër të tjera ta bënte detyrues edhe vetrregullimin e medias, por ai asnjëherë 
nuk u miratua. Përvec kushtetutës, ligje të tjera që  lidhen me funksionimin e medias në 
vend është Ligji nr. 8410, dt. 30.09.1998 "Për radion dhe televizionin publik e privat",  i 
cili trajton funksionimin e organeve rregullatore të transmetimeve radiotelevizioneve dhe 
organeve  drejtuese të RTV publik; ligji nr.9742, datë 28.5.2007 "Për transmetimet 
numerike në Republikën e Shqipërisë" i cili po ashtu trajton rregullimin ndër të tjera të 
medieve dixhitale. 
Ligji nr. 8503, datë 30. 06. 1999 “Për të drejtën e informimit për dokumentet zyrtare”, 
krijon kornizën ligjore detyruese të dhënies së informacionit për mediat dhe qytetarët. 
Sipas këtij ligji zyrtarët publikë janë të detyruar të japin pëgjigje për informacionin e 
kërkuar brenda 40 ditëve ndërsa në mungesë të dhënies së përgjigjes parashikohen masat 
administrave dhe penalitet për ata që krijojnë barriera në dhënien e informacionit.  
Ligji nr. 8457, datë 11. 02. 1999 “Për informacionin e klasifikuar “Sekret Shtetëror” 
përkufizon zonën sekrete të informacionit si dhe shkallën e penaliteteve për ata që 
dekonspirojnë informacionin e klasifikuar sekret. 
Ligji nr. 9887, datë 10.03.2008 “Për mbrojtjen e të dhënave personale” dhe aktet 
nënligjore në zbatim të tij nëpërmjet të Cilit krijohen barriera për publikim apo 
përdorimin e të dhënave personale të tjetrit. 

                                                 
241 Po aty.  
Neni 22  
1.   Liria e shprehjes është e garantuar. 
2.   Liria e shtypit, e radios dhe e televizionit është e garantuar. 
3.   Censura paraprake e mjeteve të komunikimit ndalohet. 
4.   Ligji mund të kërkojë dhënien e autorizimit për funksionimin e stacioneve të radios ose të televizionit. 
242 Kushtetuta e Shqipërisë, neni 23, neni 24.  
Neni 23 
1.   E drejta e informimit është e garantuar. 
2.   Kushdo ka të drejtë, në përputhje me ligjin, të marrë informacion për veprimtarinë e organeve 
shtetërore, si dhe të personave që ushtrojnë funksione shtetërore. 
3.   Kujtdo i jepet mundësia të ndjekë mbledhjet e organeve të zgjedhura kolektive. 
Neni 24 
1.   Liria e ndërgjegjes dhe e fesë eshtë e garantuar. 
2.   Secili është i lirë të zgjedhë ose të ndryshojë fenë ose bindjet, si dhe t’i shfaqë ato individualisht ose 
kolektivisht, në publik ose në jetën private, nëpërmjet kultit, arsimimit, praktikave ose kryerjes së riteve. 
3.   Askush nuk mund të detyrohet ose të ndalohet të marrë pjesë në një bashkësi fetare ose në praktikat  e 
saj, si dhe të bëjë publike bindjet ose besimin e tij. 
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Po ashtu në Kodin Penal të Republikës së Shqipërisë parashikoheshin dënime me gjobë 
dhe burg për shpifje dhe fyerje për shkak të detyrës, një përkufizim që cënonte lirinë e 
medias dhe gazetarëve. Në shkurt të vitit 2012, Parlamenti miratoi ndryshime në Kodin 
Penal me Ligjin nr. 23/2012 “Për disa shtesa dhe ndryshime në ligjin nr. 7895, datë 
27.1.1995 “Kodi Penal i Republikës së Shqipërisë”, të ndryshuar”. Ndryshimet sollën 
shfuqizimin e mbrojtjes së posaçme për zyrtaret dhe Presidentin e Republikës duke hequr 
nga Kodi Penal nenet 239, 240 dhe 241, nene këto që parashikonin dënim me burg dhe 
gjobë në rast të shpifjes dhe fyerjes për shkak te detyrës. Ndërkohë që lidhur me shpifjen 
dhe fyerjen për të cilat Kodi aktual në Nenet 119, 120 parashikon dënim me burg, 
pavarësisht iniciativës se qeverisë për ta hequr nga Kodi Penal në mënyrë që të 
garantohet liria e medias, mazhoranca dhe opozita kanë rënë dakord që të hiqet dënimi 
me burgim por të qëndrojë gjoba e cila shkon deri në 3 milion lekë të reja në rast 
përsëritjeje243.  
 
1.3.1.2 Mjedisi ekonomik në Shqipëri për industrinë e medias së shkruar. 
 
Rritja e GDP-së në Shqipëri ka qënë mesatarisht 6% nga viti 2004 deri 2008, por zbriti në 
rreth 3% në vitet 2009 deri në 2011, ndërsa sipas FMN ajo ishte 0.5% në vitin 2012, 
ndërsa sipas INSTAT vlera e saj ishte 1,7 për qind.  
Inflacioni është i ulët dhe i qëndrueshëm duke qëndruar në kufijtë nga 2-4%. Remitancat, 
një katalizator i rëndësishëm për rritjen ekonomike zënë nga 12-15% të GDP-së para 
krizës financiare 2008, ndërsa kanë rënë në 8% të GDP-së në vitin 2010, për shkak të 
krizës në Greqi dhe Itali, ku edhe banojnë pjesa më e madhe e emigrantëve shqiptarë.   
Borxhi publik ishte në fund të vitit 2012 në masën 60% sipas të dhënave zyrtare ndërsa 
deficiti buxhetor afërsisht në vlerën 3%244.  
Të gjitha këto të dhëna dëshmojnë se Shqipëria ka një ekonomi të stabilizuar në kushtet e 
krizës por pa qënë në gjendje të parashikojë prirjet e saj në të ardhmen.  
GDP është 12.96 bilion dollarë amerikanë. Ndërsa GDP për frymë është 8000 dollarë në 
vitin 2012 nga 7500 që ka qënë në 2010. Pra ka një rritje të shënuar të nivelit të jetesës së 
qytetarëve, por nuk ka të dhëna nëse rritja ekonomike ka një shpërndarje të drejtë në të 
gjitha shtresat e popullsisë, apo është e përqëndruar tek nivele të kufizuara të popullsisë. 
Sipas Bankës së Shqipërisë, rreth 50 për qind e depozitave në banka janë në dorën e rreth 
5 për qind të qytetarëve shqiptarë.  
Inflacioni për vitin 2012 ishte 2 për qind dhe dhjetë vitet e fundit nuk ka qënë asnjëherë 
më shumë se 4 përqind cfarë tregon se ka stabilitet të vlerës së monedhës shqiptare dhe 
cmimeve. GDP sipas sektorëve është bujqësia: 20.4%,  industri: 19.1% , shërbime: 
60.5%.  
Eksportet janë në vlerën e 2.121 miliardë dollarë, importet 5.219 miliardë dollarë. Por të 
ardhurat në rritje nga eksportet arrijnë të ngushtojnë të paktën edhe me 1 miliardë dollarë 
në vit deficitin tregtar të Shqipërisëë.  
Papunësia është 13% sipas vlerësimeve zyrtare. Numri informal i të papunëve është i 
papërcaktuar245. 

                                                 
243 “Komisioni parlamentar i ligjeve, procesverbal i datës 20 shkurt 2012”, Kuvendi i Shqipërisë, Tiranë 
244 FMN, Banka e Shqipërisë, Ministria e Financave 
245 Lidhja nr.1, “Treguesit kryesorë makroekonomikë”, VKM nr 748, Për miratimin e kuadrit 
makroekonomik e fiskal për periudhën 2012-2014, 2 nentor 2011 
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Tabela 22 Të dhënat makroekonomike të Shqipërisë sipas FMN deri në 2012 dhe 
parashikimet deri në vitin 2017 
 
Viti 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
GDP ne 
mln 
USD 

13003 12168 11893 12847 12592 13042 13578 14149 14763 15413 

GDP% 7,535 3,315 3,5 2,0 0,5 1,7 2,5 2,5 2,5 2,5 
Borxhi 
ndaj 
GDP 

55,1 59,76 58,28 58,92 61,69 62,92 63,64 64,63 65,67 66,93 

Burimi: FMN, WorldEconomic Outlook April 2012 

Të punësuarit sipas sektorëve janë: bujqësi: 47.8%, industri: 23% , shërbime: 29.2%. 
Pavarësisht se popullsia është kryesisht e vendosur në zonat urbane, numri i të 
punësuarve është më i madh në zonat rurale cfarë do të thotë se përqëndrimi i të 
papunëve është shumë me i madh në qytete se sa në fshatra246 
Sic shihet nga tabela 22 edhe në vitet në vijim Shqipëria parashikohet të jetë në një rritje 
të ngadaltë cfarë nuk favorizon ata sektorë që aktualisht janë në krizë, ndër ta edhe 
median e shkruar. 
Megjithatë cmimet e gazetave që nga viti 2000 kanë njohur fare pak lëkundje duke qenë 
të stabilizuar midis 20 dhe 50 lekë për kopje.   
 
1.3.1.3 Mjedisi social në Shqipëri për industrinë e medias së shkruar 
 
Tek ambienti social janë analizuar të dhëna rreth demografisë së popullsisë, shpërndarja e 
të ardhurave në disa vite, shkalla e konsumit, niveli i arsimimit etj.  
Numri i popullsisë në Shqipëri është 2,800,138. Numri i banorëve që jetojnë në zonat 
urbane është 1,498,508 dhe numri i atyre që jetojnë në zonat rurale është 1,301,630. 
Matjet e vitit 2011 shënuan për herë të parë ndryshimin raportit të banorëve në qytet me 
ata në fshat duke dominuar të parët247. 
Sipas të dhënave të censusit (Tab. 23) grupmosha më numrin më të madh të banorëve 
është ajo që i përket segmentit nga 10-24 vjeç dhe ajo më numrin më të vogël është 
segmenti që i përket moshës mbi 60 vjeç. 
Shkalla zyrtare e varfërisë është 12.7 për qind e matur në vitin 2008 nga zyra të OKB në 
Tiranë. Jetëgjatësia mesatare është 77 vjeç248. 
 
 
 

                                                 
246 “Statistikat e tregut te punës, të punësuarit sipas sektorëve”, Instat, Tiranë, 2012 
247 Instat, Censusi, 2011 
248 WorldDevelopment Indicators, Albania,   
data.worldbank.org/country/albania 
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Tab 23 Grupmoshat në Shqipëri në vitin 2011 
 
 
 
Grupmosha 
Age group 

Gjithsej                                             
Total 
Gjithsej 
Total 

Meshkuj 
Male 

Femra 
Female 

Gjithsej 
Total 2,800,138 1,403,059 1,397,079 
0-4 163,493 85,712 77,781 
5-9 181,697 95,590 86,107 
10-14 233,376 120,409 112,967 
15-19 268,746 135,790 132,956 
20-24 243,645 128,132 115,513 
25-29 191,906 98,765 93,141 
30-34 163,975 79,437 84,538 
35-39 167,499 78,883 88,616 
40-44 186,451 88,932 97,519 
45-49 192,924 94,636 98,288 
50-54 195,480 97,780 97,700 
55-59 162,745 81,455 81,290 
60-64 130,616 65,846 64,770 
65-69 103,332 52,062 51,270 
70-74 92,497 45,369 47,128 
75-79 63,818 31,158 32,660 
80-84 35,085 15,426 19,659 
85-89 14,738 5,267 9,471 
90-94 6,267 2,018 4,249 
95-99 1,446 311 1,135 
100 + 402 81 321 

Burimi: Instat, census 2011  
 
Paga mesatare mujore në administratë në vitin 2011 është rreth 46 mijë lekë , ose 3 mijë 
lekë më shumë se në vitin 2010, ose 20 mijë lekë më shumë se në vitin 2005. (tab 24) 

Tabela 24 Paga mesatare mujore dhe paga minimale mujore në Shqipëri për vitet 2005-
2011 

Emërtimi 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
        
Paga mesatare 
mujore 26,808 28,822 33,750 36,537   

40,874 
  
43,625  

  
46,665 

        
Paga  minimale 
zyrtare  11,800 14,000 14,000 17,000

  
18,000 

  
19,000  

  
20,000 

Burimi: INSTAT, anketa e pagave 
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Edhe të dhënat të tjera që lidhen me të ardhurat për frymë sipas strukturës së familjeve, 
në përgjithësi fitimet e tyre kanë të njëjtën peshë si kur janë beqarë ashtu edhe familje me 
një , dy ose tre fëmijë (tab 25). 
Ndërkaq struktura e shpenzimeve të qytetarëve shqiptarë varion nga një zonë në një 
tjetër, por vërehet një rritje e shpenzimeve për edukim nga viti 2002 në vitin 2008 në të 
gjitha ndarjet gjeografike të vendit (tab 25).  
 
Tabela 25 Të ardhurat sipas tipit të familjes për vitin 2006-2007 

Tipi i familjes 

Të ardhurat vjetore në 
lekë 

Të ardhurat mujore në 
lekë 

           
Familja Për frymë Familja Për frymë 
    

          

Person i vetëm                 
178,310  

         
178,310  

          
14,859  

                
14,859  

Çift pa fëmijë                 
337,789  

         
168,895  

          
28,149  

                
14,075  

Çift me 1 fëmijë                 
507,033  

         
169,011  

          
42,253  

                
14,084  

Çift me 2 fëmijë                 
520,123  

         
130,031  

          
43,344  

                
10,836  

Çift me 
3+fëmijë 

                
407,931  

            
77,559  

          
33,994  

                  
6,463  

Familje 
njëprindërore 

                
434,024  

         
138,421  

          
36,169  

                
11,535  

Familje tjetër                 
566,523  

         
109,705  

          
47,210  

                  
9,142  

Gjithsej                 
457,691  

         
130,608  

          
38,141  

                
10,884  

Burimi: Instat, anketa e buxhetit të familjes 2006-2007 
 
Në mungesë të matjes së saktë të shpenzimeve për informimin po shqyrtojmë të dhënat 
që lidhen me shpenzimet për edukim, shpenzime të cilët përfshijnë edhe ato për 
informacion ose konsum të medias. Nëse në vitin 2002 shpenzimet për edukim ishin 20 
herë më të vogla se shpenzimet për ushqim, në vitin 2008 shpenzimet për edukim ishin 
rritur dyfish ose ndryshe kësaj here ato ishin 10 herë më të vogla se shpenzimet për 
ushqim.  
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Tabela 26 Struktura e shpenzimeve të qytetarëve shqiptarë në vitin 2002 dhe në vitin  
2008 sipas rajoneve dhe Tiranës 

    

 

Burimi: INSTAT, Struktura e shpenzimeve 
 
 
1.3.1.4 Mjedisi teknologjik në Shqipëri për industrinë e medias së shkruar 
Shqipëria ka një industri të vogël të shtypshkrimit dhe botimeve. Industria botuese në 
Shqipëri zë 0.5 përqind të industrisë. Cmimet e kësaj industrie kanë njohur një rritje prej 
22.8 për qind krahasuar me vitin 2005 ndërsa rritja e kostos së kësaj industrie është e 
afërt me disa industri të tjera si ajo e përpunimit ushqimor apo e tekstileve249.  
Kosto e printimit të gazetave rritet për shkak të importit të letrës. Letra e prodhuar në 
vend mund të përdoret vetëm për ambalazhin dhe industria e mëhershme e letrës është 
shkatërruar plotësisht si joekonomike. Industria vendase është e bazuar mbi riciklimin 
dhe nuk jep letër të cilësisë që e kërkojnë gazetat. 
Në Tiranë janë instaluar gjashtë rrotativë që i përkasin tri shtypshkronjave të ndryshme. 
Ato i përkasin prodhimit të viteve ’90 të shekullit të kaluar dhe dhjetëvjecarit të parë të 
viteve 2000 dhe përmbushin kërkesat e gazetave për printim në Tiranë, qoftë në sasi e 
qoftë në cilësi.  
Ndërkaq ka një zhvillim të madh në mjetet e komunikimit. Janë katër kompani të 
telefonisë së lëvizshme, një kompani e telefonisë fikse dhe shumë operatorë të tjerë ruralë 
për telefoninë fiske në zona rurale. Të paktën 50 operatorë të ndryshëm ofrojnë shërbimin 
e internetit ndërsa një operator ofron sëbashku internet, telefon dhe televizion. Të gjitha 
kompanitë celulare dhe ato të telefonisë fikse ofrojnë edhe shërbimin e internetit.  
Prej vitit 2013 fillon kalimi në sistemin e transmetimeve dixhitale për të gjitha 
televizionet analogë, një proces që do të përfundojë në vitin 2015. Frekuencat e liruara 
nga këto televizione të thirrura dividendi dixhital, do të vihen në funksion të operatorëve 
                                                 
249 Instat, “Ndryshimet mujore të indeksit të çmimeve”, Tiranë, 2012 
 

 Rajonet 
2002 

Shpenzimet 
totale të 
konsumit 

Konsu
mi për 
frymë 

Për 
ushqim 

Për 
konsum 
jo-
ushqim
or 

Për 
eduki
m 

Për 
paji
sjet  

Për 
nevojat 
bazë 

Bregdetare 37,565 8,419 5,115 1,987 208 118 991 
Qendrore 33,984 7,496 4,908 1,400 152 98 938 
Malore 32,594 6,168 3,986 1,347 179 62 596 
Tirana 39,721 9,042 5,279 2,103 192 145 1,323 

Rajonet 2008 
Bregdetare 45,529 9,648 5,434 2,284 540 55 1,336 
Qendrore 45,346 9,396 5,428 2,307 305 52 1,308 
Malore 40,398 7,114 4,141 1,643 374 37 921 
Tirana 57,505 11,854 5,194 3,814 573 75 2,197 
Gjithsej 47,206 9,731 5,280 2,519 432 56 1,447 
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të internetit me bandë të gjerë. Kjo do të shtojë edhe më shumë mundësitë dhe lehtësitë e 
përdorimit të internetit edhe për median online, ndër të tjera. Televizionet shqiptare nuk i 
përdorin shumë transmetimet online por në një të ardhme të afërt ata do të jenë në pozita 
të afërta me ato të që kanë gazetat sot. Përdorimi dhe transmetimi online do të jetë 
domosdoshmëri. Një numër i madh njerëzish e sigurojnë informacionin nga interneti dhe 
numri i atyre që shikojnë televizion vecanërisht në moshat e reja është më i vogël se i 
atyre që navigojnë në internet.  
Në një kronikë të Tv Top Channel në shkurt të vitit 2013 ndërsa tregohej për internetin pa 
kufi që ka Shqipëria u intervistuan edhe disa nxënës të shkollës nëntëvjecare, Jeronim de 
Dada në Tiranë. “Në internet më parë rrija 4 orë në ditë, por ngaqë rash në mësime tani e 
kam ulur në 2 orë në ditë”, tregon një vajzë. “Kam filluar që 13 vjeç të përdor internetin. 
Kryesisht shikoj lojra, Facebook e gjëra të tjera si moshatarët e mi”, thotë një djalë i së 
njëjtës moshë.  “Kam filluar të futem në internet që i vogël sepse mami kishte kompjuter 
në punë. Tani rrij rreth 5 orë në internet dhe shoh lojra e gjëra të tjera. Internetin e 
preferoj më shumë se librat, sepse ata nuk më tërheqin shumë”, thotë një nxënës tjetër250.  
Interneti është i hapur në 100 përqind të përmbajtjes së tij dhe qeveria e Shqipërisë ende 
nuk ka ndërmarrë ndonjë hap për të mbyllur apo kufizuar faqe të ndryshme. Ndërkaq 
çmimi për të siguruar një domen ose adresë elektronike nga rregullatori shqiptar i 
komunikimeve elektronike është shumë i vogël, 20 dollarë për dy vjet.  
Edhe çmimi i ofrimit të shërbimit të internetit është i shumëllojshëm dhe me cmime të 
tilla që të kapin të gjithë brezat ekonomikë të vendit duke filluar nga ata më të ardhura të 
ulëta deri tek bizneset e mëdha. 
Albtelecom ofron shërbim internet ADSL për pajtimtarët individualë, me shpejtësi 
transmetimi nga 2 deri në 16 Mbps. Për çdo paketë aplikohet një tarifë fikse mujore që 
shkon deri në 9 dollarë dhe një tarifë për çdo Mbyte shtesë. Po ashtu ofrohet internet i 
dedikuar me shpejtësi transmetimi nga 5 Mbit/s – 100 Mbit/s, me tarifa mujore sipas 
shpejtësisë së kërkuar dhe tarifë instalimi fikse prej 64800 Lekë. 
Dy kompani të telefonisë së lëvizshme,Vodafon dhe  AMC ofrojnë shërbim interneti 
nëpërmjet teknologjisë 3G. Për shembull, programet që ofrohen nëpërmjet kësaj 
teknologjie nga AMC janë: Paketa ditore 40 Mb për 60 Lekë, paketa javore 250 MB për 
300 Lekë, paketa Broadband me parapagesë, paketa Broadband me kontratë.  Gjithashtu 
mund të përfitojnë internet sipas kërkesës të gjithë pajtimtarët që disponojnë një numër 
AMC, i çfarëdo lloj plani tarifor që të jetë251.  
Pothuajse internet më cmime të përafrta ofron edhe Vodafon.  
 
Përfundime: 
 
Liria e shprehjes dhe e shtypit është e garantuar me kushtetutë dhe është mbështetur nga 
një numër ligjesh përmes të cilëve rregullohet tregu radioteleviziv në vend, sigurohet liria 
e shtypit të shkruar, garantohet e drejta e informimit. Shteti nuk ka mjete të justifikuara 
me ligj përmes të cilave të ushtrojë presion apo represion ndaj medias dhe gazetarëve.  
Shteti përfshihet në tregun e medias nëpërmjet shpërndarjes së reklamës së institucioneve 
shtetërore. Kjo shpërndarje është e padrejtë mes televizioneve, radiove, gazetave print 

                                                 
250Top Channel, “Rritje e përdorimit të rrjeteve sociale tek fëmijët”,  top-
channel.tv/artikull.php?idw251333, 11 tetor, 2012, Tiranë 
251 “Tarifat e shërbimit të internetit”, akep.al. 
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dhe medias online. Shpesh është e padrejtë edhe brenda një grupi mediesh, për shembull 
mes televizioneve. 
Shteti përfshihet në tregun e medieve të shkruara përmes abonimeve në gazeta. Numri i 
abonimeve është i papërfillshëm për një gazetë të madhe, deri në 300 kopje në ditë.  
Numri të papunëve në Shqipëri është i madh vecanërisht në zonat urbane ku ka edhe treg 
të gazetave. Numri më i madh i të punësuarve është në zonat rurale por ku gazetat nuk 
shpërndahen. 
Rritja ekonomike vazhdon pavarësisht se me ritme të ngadalta, por shpërndarja e rritjes 
është e diskutueshme nëse prek të gjitha shtresat e popullsisë. Sipas Bankës së 
Shqipërisë, rreth 50 për qind e depozitave në banka janë në dorën e rreth 5 për qind të 
qytetarëve shqiptarë 
Vendi ka stabilitet ekonomik. Kjo tregon se pritet të kenë stabilitet edhe bizneset që 
financojnë gazetat. Por nuk ka siguri se ky lloj stabiliteti mund të përkthehet në rritje të të 
ardhurave të gazetave për shkak të reklamave. 
Cmimi i gazetave prej 20-50 lekë është i arsyeshëm dhe i përshtatshëm për qytetarë me 
fuqi blerëse të vogël. 
Nuk ka shenja lëkundje të ekonomisë shqiptare në dhjetë vitet e fundit që mund të 
reflektojnë tek tirazhi i gazetave, rritja e kostos së produktit. Nga një këndvështrim 
historik, zhvillimet e këqia në ekonomi shtojnë nevojën e qytetarëve për informacion dhe 
si rrjedhim edhe rritje të industrisë së informimit, mes tyre dhe gazetave. Në vitin 1997 
kur ekonomia shqiptare kaloi në recesion, tirazhi i gazetave ka qënë më i larti që nga viti 
1991. 
Shqipëria ka një popullsi të re që i përket kryesisht grupmoshave nga 9 vjec deri në 35 
vjec. Kjo popullsi nuk favorizon rritjen apo forcimin e shtypit print edhe në të ardhmen 
duke patur parasysh se është grupi i popullsisë që lexon më pak në letër dhe shumë më 
tepër në internet. Lexuesit e gazetave në print i përkasin moshës mbi 40 vjec e larta një 
moshë që vjen vazhdimisht duke u zvogëluar si lexues për shkak të moshës por edhe për 
shkak të përfshirjes nga “moda” e internetit të gjithnjë  e më shumë konsumatorëve të 
lajmit.  
Numri i banorëve në fshat është më i vogël se numri i banorëve në qytet. Por kjo nuk 
ndikon në tirazhin e gazetave për shkak se në fshat nuk kanë shkuar gazetat prej 20 vitesh 
dhe kur kthehen në qytet nuk e kanë kulturën e leximit të gazetave të printuara. 
Të ardhurat mesatare të një familjeje shqiptare mund të përballojnë edhe blerjen e një 
gazete në ditë. Nëse do të ndodhte kështu blerja e një gazete do të kushtonte 900 lekë në 
muaj ose ndryshe 2 për qind e të ardhuarve mujore mesatare të një familje shqiptare. 
Nuk ka matje të posaçme për vendin që zënë në strukturën e shpenzimeve të qytetarëve 
shqiptarë, shpenzimet për informim apo media. Por duke konsideruar se shpenzimet për 
media përfshihen në shpenzimet për edukim, ato janë ende të vogla dhe rreth 10 herë më 
pak se shpenzimet për ushqim.  
Megjithatë ka një prirje që bashkë me rritjen e të ardhurave vjetore për qytetarët të 
shtohen edhe shpenzimet për edukim me një shpejtësi më të madhe se shpenzimet për 
ushqim por me një ritëm më të vogël se sa shpenzimet për nevojat bazë.  
Industria e botimeve në Shqipëri është e vogël dhe zë më pak se një përqind të industrisë. 
Ajo nuk ka shumë konkurencë dhe si rrjedhim zhvillimi i saj është i ngadaltë. Nuk ka 
rritje çmimi në zërat e tjerë të printimit përvec letrës, një rritje që është reflektuar në 
masën 22.8 për qind, krahasuar me vitin 2005. 
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Ka zhvillime të shpejta dhe të sigurta në fushën e teknologjisë së komunikimit, teknologji 
e cila shumë shpejt do të tërheqë në industrinë e informacionit konsumatorë aktualë të 
shtypit të shkruar. 
Moshat e reja, nxënës shkolle por edhe studentë, shohin më pak televizior, cfarë do të 
thotë se edhe për televizionet po afron koha e krizës së auditorit. 
Cmimet në teknologjinë e komunikimit janë gjithnjë në ulje dhe kosto e marrjes së 
informacionit nga konsumatori nëpërmjet internetit shpejt do të jetë shumë më e vogël se 
kosto e sigurimit të informacionit nga gazetat apo media e printuar.  
Informacioni nga interneti është më i hapur, më i bollshëm dhe ka shumë më tepër 
pluralitet në tema, mënyrën e servirjes dhe mundësi zgjedhjeje. 
 
 
1.3.2 Gjendja e tregut të shtypit të shkruar, analiza konkurruese 
 
Kjo lloj analize lidhet me pesë forca kryesore konkuruese: 
  
Rivaliteti mes konkurrentëve: i cili shprehet me numrin e tyre dhe kapacitetet që ata kanë 
përballë njëri tjetrit; diferencimin e  produkteve, lufta për të zënë tregun dhe për të rritur 
industrinë. 
Numri i konkurentëve në tregun e medias së shkruar është relativisht i madh për numrin e 
popullsisë. Janë rreth 18 gazeta të përditshme gjeneraliste, dy të tjera ekonomike, disa të 
përditshme sporti dhe një sërë gazetash javore. Megjithatë konkurrenca është më e gjerë 
ndërmjet gazetave generaliste.  
Kjo konkurencë duhej të shprehej fillimisht në bizneset financues pas gazetave; në fakt 
nuk ka një rregull përmes të cilit të gjykojmë mbi cilësinë e gazetave duke u nisur nga 
cilësia e biznesit që e pronëson atë. Ka gazeta të mëdha që kanë pas biznese të mëdha, 
ashtu si gazeta të mëdha që kanë pas biznese që kanë deklaruar se kanë probleme 
financiare për shkaqe të ndryshme. Ka gazeta të vogla apo të mesme me biznese të 
stabilizuara në tregun e tyre ashtu si ka gazeta mesatare me biznese të mjegullta. Por ka 
edhe gazeta që rreshtohen mirë në treg pa patur ndonjë biznes pas vetes.  
Në tregun gazetave në Shqipëri ka një renditje pothuajse të stabilizuar të gazetave, 
renditje që mund të qëndrojë e tillë për disa vite.  
Gazeta Koha Jonë qëndroi në krye të tregut të gazetave nga viti 1993 deri në vitin 1999. 
Gazeta Shekulli kryesoi tregun nga viti 1999 deri në vitin 2009, ndërsa gazeta Panorama 
e kryeson atë nga ky vit deri në 2013. 
Dy gazetat e para Panorama dhe Shekulli pothuajse nuk e ndjejnë garën që zhvillohet 
ndërmjet gazetave nga vendit i tretë deri në vendin e gjashtë. Kryeredaktori i Panoramës, 
thotë se nuk ndjen konkurencë nga gazeta të tjera por ndërkaq ka shënuar si rrezik në të 
ardhmen rrjetet sociale të cilët mund të ndikojnë në shitjet e gazetës në pesë vitet e 
ardhshme. Po ashtu ai nuk sheh konkurencë as nga televizionet bile as në rastet kur 
gazeta zbardh një intervistë që është transmetuar një natë më parë në ndonjë kanal 
televiziv. “Na rezulton që në ditët kur ne zbardhim në gazetë intervista të dhëna në 
televizion nga liderë të ndryshëm politikë, kemi shitje shumë të mira. Ç’ka ndodhur, 
njërëzit nuk kanë pasur kohë ta shohin atë intervistë në televizion, nuk e kanë parë të 
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plotë, mund të kenë ndryshuar stacion dhe s’kanë kapur argumentat, të cilat gazeta arrin 
t’i gjejë dhe t’i shfaqë si tituj”, thotë Tela252.  
Ardian Thano, ish-kryeredaktor i Shekullit pranon se ka konkurencë nga televizionet dhe 
nga rrjetet sociale në të njëjtën shkallë, ndërsa nuk llogarit konkurencën që vjen nga 
shtypi i shkruar në përgjithësi përvec rastit me garën që zhvillohet mes tyre dhe gazetës 
Panorama për vendin e parë në treg253.  
Por ndërkaq një pjesë tjetër në këtë renditje që vazhdon nga gazeta e shtatë në treg deri në 
gazetën e 15-të kanë njëfarë gare ndërmjet tyre po nuk kanë garë me grupin e parë apo të 
dytë të gazetave. Ndërkaq në fund vjen një grup gazetash të cilat nuk kanë garë me 
askënd dhe nuk preken nga ndonjë konkurencë, jo thjesht se rreshtohen në fund por për 
shkak të funksioneve specifike të tyre, si gazeta partiake apo gazeta që nuk synojnë treg 
por synojnë më së shumti mesazhe që i transmetojnë jo drejtpëdrejt për shkak të shitjes së 
tyre në treg por tërthorazi, nëpërmjet leximit të titujve të gazetave në të paktën 12 kanale 
televizive shqiptare, kombëtare, rajonale dhe lokale.  
Gazeta Panorama dhe Shekulli kanë një numër të madh reporterësh, por ndërkaq 
Panorama ka reporterë më cilësore. Ata kanë përvojë pune në gazetari mesatarisht 9.5 
vjet nga të cilët 8.3 vjet në median e shkruar ndërsa Shekulli ka gazetarë me përvojë punë 
në gazetari mesatarisht 7.4 vjet nga të cilët 6.3 brenda medias së shkruar. Tek gazeta 
Panorama vetëm 20 përqind e reporterëve nuk janë të kënaqur me pagën ndërsa tek 
gazeta Shekulli janë 39 për qind e tyre254.  
 
Diferencimi i  produkteve: Të gjitha gazetat generaliste kanë përafërsisht një strukturë të 
produktit të tyre. Në përgjithësi diferencimi i produktit mediatik shprehet më shumë në 
cilësinë e shkrimeve, prodhimi i përmbajtjes nga vetë gazeta, prioritetet në tematika dhe 
dizajni teknik. Por ky diferencim është i zbehtë dhe vetëm një lexues i vëmendshëm dhe i 
përditshmë mund ta konstatojë. 
Gazetat me një strukturë normale të dhomës së lajmeve ( të paktën 15 reporterë në 
redaksi) kanë një prodhim të vetin të përmbajtjes së gazetës që mund të shkojë deri mbi 
50 për qind. Pjesa tjetër merret nga interneti, deklaratat e shtypit apo portalet lajmeve 
online. Gazetat e tjera që kanë në strukturën e tyre jo më shumë se 10 reporterë kanë një 
përmbajtje të huazuar deri në 80 përqind të shkrimeve të botuara në gazetë. Huazimi 
kryhet pothuajse nga të njëjtat burime si për gazetat e mësipërme.  
Diferencimi më i madh bëhet për shkak të tematikave, por edhe ky lloj diferencimi është 
midis grupeve të gazetave dhe më rrallë mes gazetave, një për një. Disa gazeta si 
Shekulli, Mapo, Standard, Koha Jonë, Tema dhe deri diku Panorama kanë prirje për tituj 
politikë, ndërsa gazeta të tjera si Gazeta Shqiptare, Panorama kanë një tendencë të 
përqëndrimit tek lajmet e kronikës zë zezë. Gazetat Metropol, Republika, Tirana 
Observer, Telegrafi kanë prirje të përfshijnë në faqet e tyre më së shumti lajme utilitare. 
Gazeta Shqip, Shqiptarja.com kombinojnë të gjitha mënyrat por në dallim nga të tjerat 
Shqip vendos në qendër edhe lajme ekonomike apo financiare255. 

                                                 
252 Intervistë me Andi Tela, kryeredaktor i “Panorama”,  Tiranë, tetor 2012 
253 Intervistë me Ardian Thano, ish-kryeredaktor i “Shekulli”,  Tiranë, tetor 2012 
254 Sami Neza, anketim, “Roli i reporterit krizën e medias së shkruar”, gazetat Panorama, Shqip, Gazeta 
Shqiptare, Shekulli, dhjetor 2010-shkurt 2011, Tiranë 
255 Arkivi i gazetave gjeneraliste, 1997-2012, Bibloteka Kombëtare, Tiranë 
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Prej vitit 2011 gazeta Shekulli ka bërë një diferencim të fortë të produktit nga gazetat e 
tjera duke shndërruar plotësisht strukturën e brendshme editoriale të gazetës. Por ky 
diferencim i produktit i shkaktoi asaj një dëm të madh në treg duke sjellë një ulje të 
shitjes gati përgjysëm. Pavarësisht këtij fakti gazeta prej dy vitesh po vazhdon të 
këmbëngulë në këtë lloj strukture editoriale me besimin se lexuesit do të përshtaten me 
këtë formë të re të paraqitjes së përmbajtjes së gazetës dhe ndërkohë edhe me një koncept 
të ri editorial. 
Përsa i përket dizajnit teknik pothuajse të gjitha gazetat kanë të njëtën strukturë të faqes 
së parë ndërsa në faqet e brendshme ka më tepër larmi. Faqja e parë është një miks mes 
tabloides dhe klasikes me ndonjë përjashtim si gazeta Shqip, 55, Standard, Telegraf, RD 
që kanë në përgjithësi një faqosje klasike të faqes së parë. Në qendër të gazetave është një 
foto e madhe që lidhet më së shumti me një ngjarje të rëndësishme të ditës. Ka një titull 
kryesor dhe një deri në tre tituj të tjerë që mund të konsiderohen si tituj të dytë. Ndërkaq 
në rripa më të ngushtë në anët e faqes janë të rreshtuar lajme më pak të rëndësishme si 
dhe komente apo analiza.  
 
Lufta për të zënë tregun dhe për të rritur industrinë: Ky aspekt është shprehur më së 
shumti në fillim të viteve 2000 kur biznesi filloi të financonte në shtypin e  shkruar duke 
mos u trembur nga kostot jo të vogla të hyrjes në treg. Muaji i parë i publikimit të një 
gazete shkon në një kosto nga 4.5 milionë lekë deri në 8 milionë lekë. Kjo solli edhe rritje 
të tregut të shtypit të shkruar. Por duke filluar nga viti 2007 kur numri i gazetave të 
mbështetura me biznese u rrit edhe më shumë mungon entusiazmi i financuesve për të 
mbajtur një shtyp konkurrues në treg. “Investitorët e medias kanë humbur atë 
optimizmin, i cili ka ekzistuar në vitet kur i kanë hapur këto media. Ka pasur një lloj 
entuziasmi financiar nga ana e këtyre investitorëve. Dhe tani se pse i’u ka rënë 
entuziazmi? Ndoshta për shkak të rrethanave politike, apo vendimarrjeve të ndryshme 
këtu, atje. I kanë humbur ato benifite që më parë i siguronin me anë të medias dhe s’kanë 
më interes”256, shprehet ish-kryeredaktori i gazetës Shekulli, Adrian Thano.  
Po vetëm përgjatë vitit 2011 dhe 2012 u hapën dy gazeta të reja Shqiptarja.com dhe Dita. 
E para është një kombinim multimedial me pronësi gazetarë ndërsa e dyta është gazetë e 
përditshme gjeneraliste e mbështetur nga një biznes. Por as dalja e këtyre dy gazetave 
nuk ka sjellë një sjellje të ndryshme të aktorëve të tjerë në treg sic ka ndodhur në vitin 
2000, në 2004, në 2007 kur gazeta të reja hynë në treg, hyrje që u shoqëruan me 
shndërrime të tregut të gazetave të përditshme. 
 
Kërcënimi i hyrësve të rinj: Ky lloj kërcënimi është në varësi të 1)barrierave të hyrjes dhe 
kundërveprimit të prodhuesve egzistues 3)kërcënimi i zëvendësuesve; 4)fuqia e 
furnitorëve dhe 5) fuqia e blerësve257.  
Barrierat e hyrjes:Tregu i medias së shkruar megjithëse konsiderohet si një nga tregjet më 
të ashpër, është ndërkohë edhe nga tregjet me më pak rregulla. Karakterizohet nga një 
numër i madh gazetash të përditshme me një tirazh të vogël. Shtimi i titujve nuk ka cuar 
në rritjen e lexuesve, përkundrazi në rënien e tij.  

                                                 
256 Intervistë me Ardian Thano, ish-kryeredaktor i “Shekulli”,  Tiranë, tetor 2012 
257 Vasilika Kume, “Menaxhimi strategjik”, f.126, 127, 128, 129, Pegi, bot III, Tiranë, 2004 
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Tregu nuk ka barriera hyrëse ligjore (barriera e prekshme). Që nga viti 1993, kushdo 
mund të hapë një gazetë mjafton të regjistrojë subjektin që krijon gazetën në qendrën 
kombëtare të licencimeve pas vitit 2010 ,ose më parë në drejtorinë e tatimeve. 
Në rastin e hyrësve të rinj kundërveprimi i produkteve ekzistuese ka qënë i ndryshëm në 
kohë të ndryshme. Deri nga viti 2005, hyrja e operatorëve të rinj në treg shoqërohej me 
ndyshime në gazetat e tregut, ndryshime që vëreheshin në ulje të çmimit të shitjes, 
ndryshime ne dizajnin editorial dhe teknik. Pas vitit 2005 tregu ka qënë në përgjithësi 
indiferent ndaj hyrjeve të reja. Dalja e dy gazetave të reja në vitin 2011 dhe 2012 nuk 
është shoqëruar me reagim tregu qoftë në cmim e qoftë në përmbajtje. Bile në 2011, një 
numër gazetash rritën çmimin e shitjes nga 20 lekë në 30 lekë. Në përgjithësi gazetat e 
reja kanë zënë vendin e tyre në treg në nivelin gazetave mesatare por pa prishur shumë 
renditjen dhe pa u shoqëruar me transportim të konsumatorëve nga produktet e vjetra në 
produktet e reja. 
Por ndërkaq me uljen cilësisë së përmbatjes së gazetave ka rënë vlera e barrierave të 
paprekshme258.  
Shumë pak gazeta kanë një reputacion të mirë tek lexuesit, besimi i konsumatorëve të 
gazetave është i lëkundur, edhe pse kjo shkallë besimi referohet dhe për llojet tjera të 
medieve si ato të televizionit apo mediat online.  
Edhe barrierat e prekshme janë të dobëta. Kërkesa për kapital për hapjen e një gazete 
është lehtësisht e përballueshme nga biznese që sigurojnë fitime të larta si në ndërtim, 
industri ushqimore apo tregun financiar. Kosto mujore shkon nga 4 milionë lekë deri në 8 
milionë lekë për një titull gazete varësisht nga trajtimi i kostos. Fillimisht ajo ka një 
kthim të barabartë me vlerën e shitjes së gazetës në treg apo abonimeve dhe nuk kalon më 
shumë se 20 për qind të investimit259. Por me kalimin e kohës kthimi i investimit rritet. 
Por meqë gazetat në Shqipëri nuk vlerësohen nga kthimi i investimit por nga realizimi i 
influencave, fakti se gazeta del me humbje nuk përbën një barrierë serioze për ata që kanë 
vendosur të financojnë gazetat.  
Një tjetër barrierë që lidhet me kapacitet profesionale të themelimit dhe drejtimit të 
gazetave sërish është e dobët pasi financuesit e gazetave aplikojnë paga shumë të larta për 
drejtuesit e gazetave dhe faqosësit e gazeta duke arritur të tërheqin nga gazetat me 
përvojë emra të stërvitur në ndërtimin dhe drejtimin e gazetave.  
Ndërsa kërkesa teknologjike për ndërtimin e gazetës është e ulët për shkak se ajo lidhet 
me shumë pak investime në këtë zë dhe kërkon pak pajisje të cilat gjenden lehtësisht në 
treg dhe pa qënë nevoja për të përshtatur pajisjet për funksionin që do kryejnë. Pajisjet 
janë kompjutera, programe të faqosjes, editimit të tekstit, fotografisë, intraneti, skanerë, 
fotokopje, aparate fotografikë, aparate telefonikë, regjistrues, printera të dimensioneve të 
ndryshme, letra të llojeve të ndryshme. 
 
Produktet zëvendësuese: Produkte zëvëndësuese për informacionin që vjen nga gazetaria 
print është televizori, radio, rrjetet sociale, faqet online të lajmeve. Secili prej tyre është 
një kërcënim i përditshëm dhe me energji në rritje. Numri i madh i zëvendësuesve të cilët 
ofrohen me cmime  më të lira se sa gazeta e bëjnë tregun e shtypit të shkruar një treg të 
pasigurtë, të paqëndrueshëm dhe plastik. Po ashtu ata mund të merren me lehtësi nga 
                                                 
258 Vasilika Kume, “Menaxhimi strategjik”, f.126, 127, 128, 129, Pegi, bot III, Tiranë, 2004 
259 Përvoja personale (s.n) si punonjës dhe drejtues i gazetave të ndryshme 
 



 156

konsumatorët dhe tek-tuk ndodh ndonjë ndryshim i madh pas procesit të zëvëndësimit të 
produktit gazetari print, me gazetari në televizion apo online. 
 
Fuqia e furnitorëve potencialë: Furnitorë më industrinë e medias konsiderohen burimet e 
lajmit, pra një furnitor krejt ndryshe nga përkufizimi që ka një furnitor në industri të tjera 
por që megjithatë ka funksione të ngjashme me ta. Burimi i lajmit nuk dominohet më 
vetëm nga zyrtarë të lartë të politikës si ndodhte deri nga viti 2000. Tashmë ai del nga 
këto zyra por rrugët e shpërndarjes janë shumë më të mëdha dhe shumë më të shpejta dhe 
vetë burimet e para nuk janë në gjendje të kanalizojnë lajmin vetëm për disa media duke 
u bërë furnitorë të konkurencës në treg. Gazetat kanë furnitorë të lajmit zyrat e 
administratës civile dhe politike, televizionet, zyrat e marrdhënieve të publikut, 
organizata joqeveritare, faqe te ndryshme online, rrjetet sociale. Shumë prej këtyre 
burimeve vijnë të pacensuruar deri tek redaksitë e gazetave dhe pa ndonjë klasifikim 
paraprak adresash për rrugën e lajmit. Si rrjedhim furnitorët kanë fuqi të ulët në rastin 
dhënies së lajmit. Për shkak të misionit të realizimit të influencave në politikë apo biznes 
të shumë gazetave furnitorët kanë shumë ndikim në rastin e bllokimit të lajmit në redaksi 
të gazetave apo në devijimin e tij. Ky lloj ndikimi ndikon negativisht në cilësinë e 
produktit të gazetës dhe ditë pas dite ul besimin konsumatorit tek ky produkt. 
 
Fuqia e blerësve potencialë: Blerësit potencialë janë lexuesit të cilët në përgjithësi 
preferojnë gazeta me cmim të ulët. Të tjerë janë abonentët të cilët kryesisht i përkasin 
administratës shtetërore. Thithja e gazetës nga administrata me abonime nuk i kalon 300-
400 kopje në ditë për një titull.  
Blerësit janë faktor që prodhojnë fuqi konkuruese në tregun e gazetave në rastin e 
përzgjedhjes nga ana e tyre të produktit më të mirë dhe cdo ditë. Në fakt blerësit nuk 
zgjedhin produktin më të mirë cdo ditë. Sjellja e tyre është tradicionale ndaj gazetave dhe 
kërkon më shumë se një vit të ndryshohet në raport me cilësinë e produktit të gazetave.  
 
Përfundime: 
Numri i gazetave për numër popullsie vlerësohet i madh por mes gazetave nuk ndjehet 
konkurencë e fortë. Ose konkurrenca shprehet kryesisht brenda grupit por nuk përfshin 
gjithë tregun. 
Të gjitha gazetat gjeneraliste kanë përafërsisht një strukturë të produktit të tyre. Në 
përgjithësi diferencimi i produktit mediatik shprehet më shumë në cilësinë e shkrimeve, 
prodhimi i përmbajtjes nga vetë gazeta, prioritetet në tematika dhe dizajni teknik. Por ky 
diferencim është i zbehtë dhe vetëm një lexues i vëmendshëm dhe i përditshëm mund ta 
konstatojë. 
Nuk ka përpjekje për rritje të tregut të gazetave dhe entusiazmi i financuesve ka rënë. 
Nuk ka barriera të forta për hyrjen në treg apo daljen nga tregu. Barrierat e paprekshme 
janë lëkundur si reputacioni i titujve apo cilësia e produktit ndërsa barrierat e prekshme 
janë gjithnjë e më pak përcaktuese në industri, si për shembull investimi fillestar, cilësia e 
stafit apo drejtuesve. Nuk ka barriera të prekshme ligjore, kushdo mund të japë një 
gazetë. 
Produkte zëvëndësuese për informacionin që vjen nga gazetaria print është televizori, 
radio, rrjetet sociale, faqet online të lajmeve. Secili prej tyre është një kërcënim i 
përditshëm dhe me energji në rritje. Numri i madh i zëvendësuesve të cilët ofrohen me 
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cmime  më të lira se sa gazeta e bëjnë tregun e shtypit të shkruar një treg të pasigurtë, të 
paqëndrueshëm dhe plastik. 
Furnitorë në industrinë e medias konsiderohen burimet e lajmit. Pas vitet 2005 ky lloj 
burimi është diversifikuar mjaft. Gazetat furnizohen jo vetëm nga burimet administrative 
apo publike por edhe nga media e tjera online apo televizive, rrjetet sociale etj.  
Blerësit janë faktor  që prodhojnë fuqi konkuruese në tregun e gazetave në rastin e 
përzgjedhjes nga ana e tyre të produktit më të mirë dhe cdo ditë. Por faktikisht blerësit 
janë përgjithësisht konservatorë dhe ndikohen me vështirësi nga ndryshimi i cilësisë apo 
produktit të gazetës. Për shkak se shitja në treg ka rënë shumë, mund të konsiderohet 
rritja e fuqisë së administratës si blerës nëpërmjet abonimeve. Disa gazeta në Tiranë kanë 
të njëtën shitje në tregun e shitjes me një kopje dhe po ashtu të njëjtin numër abonimesh 
kryesisht nga administrata. 
 
1.3.3 Analiza e grupeve të interesit (stakeholders) 
 
Analiza e stakeholders është një rrugë për sigurimin e një pasqyre të përmbledhur të të 
gjitha grupeve të interesave, aktorëve, individëve, grupeve publike apo të popullsisë, 
organizatave dhe institucioneve që do të konsiderohen në zbatimin e strategjisë së një 
media të caktuar260.  
Njohja e stakeholders: Këta individë apo grupe kanë interesa të ndryshme ndaj medias. 
Eshtë përgjegjësia e manaxhimit të lartë të kënaqë sa më shumë prej këtyre 
pretendentëve. Megjithatë, menaxhimi nuk mund të jetë në gjendje të realizojë të gjitha 
interesat dhe shpresat e tyre.  
Në rastin e medias përmbushja e pretendimeve të stakeholders mund ta dëmtojë atë. 
Stakeholders mund të ndahen në stakeholders të brendshëm dhe stakeholders të jashtëm. 
Stakeholders të brendshëm janë  aksionerët, (pronarët, botuesit) dhe të punësuarit, 
reporterët, punonjësit e menazhimit, marketingut, financës etj.  
Stakeholders të jashtëm janë të gjithë individët e grupet e tjerë që ndikohen nga 
veprimtaria e kompanisë. Në përgjithësi, stakeholders të jashtëm përfshijnë partitë 
politike, konsumatorët, qeveritë, konkurrentët. 
 
Identifikimi i pretendimeve të grupeve të interesit ndaj medias së shkruar: Çdonjëri prej 
grupeve të stakeholders ka kërkesat e veta ndaj veprimtarisë së gazetës. Kështu, 
reporterët dhe të punësuarit e tjerë kërkojnë plotësimin e nevojave të tyre në punë (paga 
të larta, kontrata punësimi, pagesa sigurimesh, mungesë censure, integritet), 
konsumatorët duan të plotësojnë nevojat e tyre për atë që paguajnë (cilësi produkti dhe 
përmbajtjeje), administratat shtetërore kërkojnë respektim të legjislacionit por edhe 
mbështetje politike për aksionet dhe objektivat e saj; konkurrentët dëshirojnë 
konkurrencë të ndershme; dhe publiku në përgjithësi parashikon që media ti informojë ata 
në mënyrë të paanshme dhe me integritet. 
 
Vlerësimi i plotësimit të kërkesave grupeve të interesit: Këtu mjafton të gjykohet se sa e 
hapur është një gazetë ndaj këtyre grupeve të interesave. 

                                                 
260 Vasilika Kume, “Menaxhimi strategjik”, Pegi, bot III, Tiranë, 2004, f.77-82 
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Në përgjithësi organizatat e medias print janë organizata pa një sistem vetrregullimi i cili 
ndër të tjera mbron apo siguron stakeholders-it e brendshëm nga interesa të tjera që vijnë 
qoftë nga brenda organizatës sic janë pronarët, drejtuesit e gazetës, qoftë nga grupe 
interesi jashtë organizatës sic janë partitë politike, qeveria, administrata publike, biznesi 
etj. Mungesa e vetrregullimit ndihmon që kërkesat e reporterëve mos të plotësohen. “Në 
median e shkruar shqiptare nga 24 gazeta ditore, 17 kanë vonesa në paga dhe nga 86 TV, 
48 kanë të njëjtin problem”261.  
Reporterët e medias së shkruar nuk kanë solidaritet social mes tyre kështu që pronarët e 
kanë shumë të lehtë të përdorin situatën e tyre të rënduar sociale që shprehet në paga të 
ulëta, pagesa me vonesë, mungesë sigurimesh shoqërore dhe shëndetësore e kontrata të 
rregullta pune, në funksion të realizimit të politikave editoriale në pajtim me interesat e 
tyre personale. Pra kemi një diagonale mes kënaqjes së kërkesave të grupeve të 
brendshme të interesit. Pronarët ia dalin ti kënaqin ato, ndërsa punonjësit, jo. 
Edhe grupi i jashtëm i interesave ka një kënaqje interesash në invers. Ndërsa përmbushet 
deri diku pritshëmria e qeverisë dhe politikës, nuk përmbushet ajo e qytetarëve dhe e 
konkurentëve. Interesat e zyrtarëve të politikës janë tangjent me interesat e pronarëve, 
ndërkohë që lexuesit kërkojnë të shohin të përmbushura interesat e tyre për informacion 
apo theksim të problematikave të ndryshme. 
 
Vlerësimi i nevojave apo interesave që media ka ndaj çdo grupi stakeholders: Media e 
shkruar ka nevojë për grupet e brendshme të interesit. Nga pronarët sigurohet financimi 
për prodhimin një produkti kryesisht pa fitim në bilancin financiar të organizatës, nga 
reporterët sigurohet përmbajtja. Këta të fundit duhet të paguhen për përmbajtjen që 
prodhojnë dhe paratë merren kryesisht nga financuesit apo pronarët e organizatës 
mediatike.  

Për sa i përket grupeve të jashtme të interesit, marrëdhënia me ta po ashtu është e 
rëndësishme për shkak se politika, administrata, qeveria shërbejnë si furnitorë për gazetën 
edhe pse vlerësohen si furnitorë jo me fuqi të madhe, për shkak të diversitetit të burimeve 
të lajmit (diversitetit të furnitorëve, shih më lart). Ndërkaq konsumatorët e lajmit, blerësit 
e tjerë të gazetës janë të vetmit që e kthejnë në mall produktin mediatik, duke e blerë atë 
dhe duke i dhënë me këtë rast një vlerë financiare që kthehet në redaksi si fitim nga 
produkti. Sa më i madh të jetë ky lloj fitimi, aq më i madh është kredibiliteti në 
organizatë i reporterëve për shkak të nevojës së ulur për financime nga pronarët e 
gazetës, prej të cilëve vjen edhe nevoja për influenca dhe si rezultat i saj deformimi i 
përmbajtjes së gazetës. 
 
Përfundime: 
-Në rastin e medias përmbushja e pretendimeve të stakeholders mund ta dëmtojë atë. 
- Media e shkruar ka nevojë për grupet e brendshme të interesit. Nga pronarët sigurohet 
financimi për prodhimin e një produkti kryesisht pa fitim në bilancin financiar të 
organizatës, nga reporterët sigurohet përmbajtja. 
- Për sa i përket grupeve të jashtme të interesit, marrdhënia me ta po ashtu është e 
rëndësishme për shkak se politika, administrata, qeveria shërbejnë si furnitorë për gazetën 

                                                 
261  Intervistë me Aleksandër Cipa,  Gazeta Idea, 11 nëntor 2011, Tiranë 
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edhe pse vlerësohen si furnitorë jo me fuqi të madhe, për shkak të diversitetit të burimeve 
të lajmit. 
-Ndërmarrjet e medias print janë organizata pa një sistem vetrregullimi i cili ndër të tjera 
mbron apo siguron stakeholders-it e brendshëm nga interesa të tjera që vijnë qoftë nga 
brenda organziatës sic janë pronarët, drejtuesit e gazetës, qoftë nga grupe interesi jashtë 
organizatës sic janë partitë politike, qeveria, administrata publike, biznesi etj. 
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II 
PJESA II 
 
 
Gazetat e përditshme, kriza përmes analizës 
SWOT 
 
 
 
2.1. Kapitulli i parë 
 
Gazetaria e shkruar, ku gjenerohet kriza 
 
2.1.1  
Analiza SWOT për gazetarinë e shkruar, përmes anketimit mbi rolin e 
reporterit në krizën e medias së shkruar 
 
2.1.1.1 Struktura e përmbledhur e një gazete gjeneraliste në Shqipëri 
Gazetat gjeneraliste në vend kanë një strukturë pothuajse të njëtrajtshme. Redaksia është 
e ndarë në disa sektorë dhe Secili prej tyre ka redaktorin përkatës. Skema e redaksisë 
është si më poshtë: 
Drejtori administrativ: Drejtori administrativ mbikqyr problemet ekonomike, financiare 
dhe të marketingut të gazetës. Ai drejton sektorin e financës, menazhimit dhe reklamës si 
dhe konsultohet në mënyrë të vazhdueshme me kryeredaktorin për nevojat e redaksisë 
nga njëra anë dhe nevojat e marketingut nga ana tjetër duke kombinuar politikat 
editoriale të gazetës me ato të tregut. Ai nuk ka pushtet të drejtëpërdrejtë mbi redaktorin 
por mund të imponohet me zgjedhjet  e tij që kanë lidhje me koston finnaciare të gazetës. 
Në këtë kuptim ai mund të propozojë shkurtime nga puna, rritje ose zvogëlim të 
punonjësve në sektorë të ndryshëm, ndryshim të pagave apo trajtimeve të tjera që lidhen 
me kushtet e punës së gazetarëve dhe punonjësve të tjerë të gazetës. Ndërkaq mund të 
propozojë subjekte lajmesh, kryesisht në formë promocioni që i interesojnë marketingut 
të gazetës të cilat duhet të përfshihen në faqet e saj. 
Në rastet ku ka edhe drejtor administrativ, edhe drejtor editorial. Në këto raste prania e 
drejtorit administrativ të përshkruar si më sipër në politikat editoriale është më e kufizuar. 
Kryeredaktori: Kryeredaktori është përgjegjës për politikat editoriale të gazetës. Ai 
zgjedh dhe emëron redaktorët dhe reporterët që do të mbulojnë sektorë të ndryshëm 
brenda gazetës, cakton detyrat për reporterët dhe ndjek përmbushjen e tyre përgjatë ditës 
në redaksi, zgjedh dhe urdhëron ndjekjen e temave të posacme të ditës që lidhen me 
politikën , ekonominë, aktualitetin, orienton reporterët në gjetjen e lajmit si dhe vlerëson 
ngjarjet e  ditës, vlerësim që gjen pasqyrim tek apertura e faqes së parë të gazetës apo 
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faqeve të brendshme të saj, mban përgjegjësi për përmbajtjen e gazetës, ruan etikën e 
lajmit dhe po ashtu kombinon aktivitetin e tij editorial me drejtorin administrativ të 
gazetës duke realizuar përthyerjen lajm-shitje në treg. Në rastet kur gazeta ka drejtor 
editorial, të gjithë këto cilësi shpërndahen mes drejtorit dhe kryeredaktorit. 
Redaktorët dhe sektorët : Janë nga pesë deri në shtatë redaktorë në secilën gazetë dhe po 
kaq sektorë. Në shumë raste një redaktor është ndërkohë edhe reporteri i vetëm i sektorit. 
Zakonisht ky rast shfaqet në sektorë të tillë si ai i ekonomisë, sociales, kulturës, sportit 
apo lajmeve nga bota. Secili nga redaktorët mban përgjegjësi për sektorin e tij. Sëbashku 
me kryeredaktorin, redaktori cakton detyrat për reporterët, temat dhe subjektet që do 
ndjekin gjatë ditës si dhe qëndron vazhdimisht në kontakt me ta për të përsosur 
vëzhgimin dhe raportimin e gazetarëve në terren. Në jo pak raste redaktori përfshihet në 
shkrimin e lajmit sidomos kur ngjarjet janë të mëdha dhe është i nevojshëm një gazetar 
më i specializuar. Ai raporton tek kryeredaktori për punën e tij dhe stafit të tij përgjatë 
ditës dhe zbaton sugjerimet e nevojshme të kryeredaktorit nëse ky i fundit ka të tilla. Ai 
redakton shkrimet e reporterëve të sektorit, cakton vendosjen e tyre në faqe dhe i 
propozon kryeredaktorit tema të rëndësishme që mund të përdoren në faqen e parë. 
Gazeta ka sektorin e politikës, kronikës së zezë ose aktualitetit, ekonomisë, kulturës, 
sociale, lajmeve lokale, lajmeve nga rajoni dhe bota, sporti dhe zbavitje. Nga një redaksi 
në tjetrën mund të ketë ndryshime në sektorë kryesisht në numrin e reporterëve apo 
vendin që merr Secili sektor në përmbatjen e gazetës. 
Reporterët: Reporterët përbëjnë numrin më të madh të punonjësve të gazetës. Numri i 
tyre sipas sektorëve në gazeta të ndryshme është i ndryshëm. Në sektorin e politikës 
numri i reporterëve lëviz nga dy në gazetat e vogla deri në katër reporterë në gazetat më 
të mëdha. Tre reporterë punojnë në sektorin e kronikës, por ka ndonjë gazetë të madhe 
edhe me katër reporterë të kronikës ose aktualitetit. Sektori i ekonomisë ka një deri në dy 
reporterë. Sektori i sociales ka një reporter. Ka një deri në dy reporterë për sektorin e 
kulturës. Ka një reporter që është ndërkohë edhe redaktor për sportin si dhe ka një 
redaktor për lajmet nga bota. Ky i fundit është vetëm në disa gazeta, pasi shumica  e tyre 
nuk e kanë më në strukturë një redaktor të lajmeve nga bota. Gazetat, por jo të gjitha, 
kanë një reporter special. Shumica e gazetave kanë reporterë të suplementeve javore apo 
ditore të cilët janë ose në stafin e brendshëm të gazetës ose janë bashkëpunëtorë të 
jashtëm.  
Reporterët marrin udhëzime nga redaktori apo kryeredaktori por ndërkaq në një numër të 
madh rastesh vendosin vetë se cilën ngjarje duhet të ndjekin gjatë ditës në kosultim me 
redaktorin përkatës. Ata mbajnë lidhjet me burimet e tyre, marrin lajme cdo ditë dhe në 
varësi të detyrave që u kanë lënë redaktorët apo kryeredaktori i plotësojnë ato gjatë një 
dite ose në një numër ditësh të caktuara. Një reporter mban përgjegjësi para redaktorit 
dhe kryeredaktorit për përmbajtjen e lajmeve të tij, vërtetësinë  dhe seriozitetin e 
burimeve, saktësinë e lajmit, cilësinë e të shkruarit.  
Reporteri special: Është kryesisht reporter tematik dhe më rrallë i lajmit të ditës. Ai 
përfshihet dhe ka rol kryesor në ngjarje të mëdha por më së shumti në investigime dhe 
dosier që zgjasin për disa kohë. Por ai mund të bëjë edhe reportazhe. Në përgjithësi 
reporter special është një reporter me përvojë i cili ka mundësi të shkruajë disa zhanre si 
raportimin e gjatë ose features, investigim, reportazh, portret, intervistë, etj.  
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Reporterët e suplementit: Janë reporterë që përgatisin materiale ekskluzive të gazetës ose 
sigurohen përgjatë lundrimit në internet. Reporterët e suplementit janë përgjithësisht edhe 
përkthyes të mirë por edhe me nuhatje të zhvilluar lidhur me nevojat e gazetës dhe 
lexuesit për subjekte të ndryshme. 
Korrektori: Ka për detyrë korrigjimin morfologjik të gabimeve në tekstet që janë 
planifikuar të botohen në gazetë. Shumica e gazetave kanë dy korrektorë, por ka nga ato 
që nuk mban asnjë duke ia kaluar këtë përgjegjësi reporterëve.  
Redaktori letrar: Redaktori letrar është personi i cili bënte redaktim sintaksor dhe 
kuptimor të teksteve. Tashmë ai nuk egziston pothuajse në asnjë gazetë të përditshme në 
Tiranë. 
Faqosja: Përbëhet nga dy deri në katër persona të specializuar në programe të ndryshme 
të faqosjes së materialeve si pagemaker dhe programe të tjera ndihmëse që përdoren për 
faqosjen e gazetës, përfshirë dhe editimin e fotove. Dy prej tyre bëjnë faqosjen e 
materialit të shkruar në gazetë ndërsa i treti bën editimin e fotove dhe hedhjen e tyre në 
vendet e caktuara brenda faqeve të gazetës. Një faqosës i katërt mbulon suplementet.  
Financa  dhe marketingu: Gazetat e përditshme kanë një financier i cili ka për detyrë 
ndjekjen e shpenzimeve për pagat, prodhimin e gazetës dhe shpërndarjen e saj si dhe të 
ardhurave në gazetë që përfitohen prej shitjes dhe botimit të reklamave. Financieri mund 
të kryejë ndërkohë edhe detyrën e administratorit të gazetës. Në këto raste gazeta ka edhe 
një arkëtar. Ai kryen veprimet bankare të autorizuara nga drejtori ekonomik i gazetës. 
Pjesa më e madhe e gazetave kanë dy punonjës menaxhimi.  
Njëri prej tyre kryen shpërndarjen e gazetës në Tiranë dhe ndjekin shitjen e saj përgjatë 
ditës në disa pika shitje të gazetave, pika këto të përzgjedhura prej tyre si indikatorë 
përmes të cilavë mund të mësojnë përafërsisht sasinë e shitur të gazetave brenda ditës. 
Ndërkohë që kryen shpërndarjen e numrit të ri të gazetës ai tërheq edhe kthimet ose 
gazetat e pashitura një ditë më parë si dhe arkëton në mënyrë manuale prej shitësve 
paratë e mbledhura nga këto shitje. Ai kontakton në orët e para të mëngjesit me afro 100 
shitës dhe 30 prej tyre i takon sërish gjatë procesit të verifikimit të shitjes ditore.  
Tjetri menaxhon shitjen e gazetës në rrethe. Shpërndarja e gazetës në rrethe kryhet 
nëpërmjet kompanisë së shpërndarjes. Deri ne fund te vitit 2012 kishte dy kompani të 
tilla. Por tërheqja e gazetave të pashitura apo inventarizimi i shitjes bëhet në pikat e 
shitjes në rrethe apo në qendra të shpërndarjes së gazetave për ato rrethe që kanë pika të 
tilla, prej menaxherit të gazetës. Po ashtu ai bën edhe arkëtimin manual të parave që janë 
mbledhur nga shitja e gazetave. Ky inventarizim bëhet një herë në dy javë për cdo rreth 
ndërsa për qytete të mëdha si Durrësi, Fieri, Shkodra, inventarizimi dhe arkëtimi i parave 
të shitjes bëhet një herë në javë. Qytete të vogla dhe të largëta si Tropoja, Puka, 
Peshkopia, Skrapari, Kolonja, Përmeti vizitohen nga ky menaxher një herë në muaj. Kjo 
nuk ështe një procedurë që zbatohet në të njëtën formë për të gjitha gazetat. Dy gazeta , 
Panorama dhe Shekulli, që kanë zyra të shpërndarjes së gazetës, kanë një sistem tjetër që 
lidhet me këtë zyrë dhe në përgjithësi ajo funksionon e ndarë nga gazeta, si ndërmarrje 
apo sektor më vete. 
Gazetat kanë nga një deri në katër agjentë marketingu të cilët merren njëhkosisht me 
mbledhjen e reklamave nga agjenci reklamash apo biznese të ndryshme në Tiranë, 
formulojnë mediaplanin e botimit të reklamës kur ato nuk shoqërojnë reklamat, ndjekin 
botimet e tyre në gazetë sipas mediaplanit apo kontratës, ndjekin arkëtimet e kryera për 
reklamat e botuara sëbashku me financierin. Gazetat rrallë përpunojnë apo shpërndajnë 
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vetë reklama me porosi të bizneseve. Faqosja në përgjithësi është e gatshme prej 
klientëve ndërsa faqosja e reklamave në gazetë kryhet nga faqosësit e gazetës.  
 
Diagrama 2 Skema përmbledhëse e strukturës së gazetave generaliste në Shqipëri 
 

 
 
Burimi: Intervista me Andi Tela, Ardian Thano, Aleksandër Cipa, Erl Murati, Tiranë,  shtator-dhjetor, 
2012 
 
2.1.1.2 Anketimi “Roli i reporterit në krizën e medias së shkruar” 
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mëparshme në profesion, përzgjedhja e sektorit, raporti me pronarët  si dhe profili që ai 
ka ndërtuar në raport me median në përgjithësi dhe me median ku punon.  
Gazetari shqiptar është një qënie sociale që ndërsa ushtron profesionin e tij mund të 
ndikohet apo ushqehet nga ambienti i punës, raportet me kolegët, drejtuesit dhe pronarët 
e medias, përvojat e tij të mëparshme në media të cilat mund të jenë pozitive por edhe të 
papëlqyeshme. “Në qoftë se stafi ia kalon mirë, kjo pasqyrohet edhe në gazetë. 
Përndryshe ndodh e kundërta. Duhet të vrasësh mendjen gjatë gjithë kohës se cfarë pune 
u shkon për shtat njerëzve të ndryshëm dhe të kujdesesh që të marrin atë punë që u 
pëlqen më shumë”, nuk shtë aq e realizuar në rastine  Panoramës262.  
Gazetaria si profesion i vendosur mes zanatit dhe artit duhet kompletuar me atmosferën e 
ambientit ku zhvillohet ky profesion. Nëpërmjet anketimit të mësipërm është synuar që të 
maten disa indikatorë si kënaqësia e sektorit brenda gazetës, kënaqësia e medias që është 
zgjedhur, raportet e reporterit me drejtuesit e gazetës, me pronarët e medias, ndikimi i 
përvojave të mëparshme tek puna e gazetarit në ditët e sotme etj. 
Kërkimi punon në terrenin e pranimit të hipotezës së ngitur që në fillim të këtij kërkimi se 
shtypi i shkruar ka krizë dhe kërkon që të identifikojë rolin e reporterit në këtë krizë si 
dhe pjesën që ai ka në prodhimin e kësaj krize. Po ashtu duke kundruar reporterin në 
raport me median ku punon, me mediat që ka punuar, me kolegët, drejtuesit e gazetës, 
pronarët e medias dhe sektorin ku punon, synojmë të identifikojmë momentet kur kriza 
lidhet me gazetarin ose shfaqet për shkak të deformimeve të këtyre raporteve apo 
përvojave të mëparshme të cilat pritet të kenë influencuar për mirë ose për keq në 
ushtrimin e profesionit të gazetarit.  
Nëpërmjet një analize mbi anketimin ne do të jemi në gjendje të gjykojmë për pyjetjet se 
nëse reporterët janë kontributorë në këtë krizë apo jo, kur ky kontribut shfaqet më së 
shumti, nëpërmjet cilëve elementë dhe kur reporterët në vetvete nuk përbëjnë asnjë shkak 
për krizën.  
 
Metodologjia: 
Është kryer anketim me 90% të të gjithë gazetarëve dhe redaktorëve të katër gazetave më 
të mëdha në shtypin shqiptar, gazeta Panorama, Shekulli, Gazeta Shqiptare dhe Shqip.  
Arsyeja se pse janë zgjedhur gazetat më të mëdha është se ato kanë edhe një numër 
reporterësh më të madh dhe më të larmishëm. Kanë një organizim të brendshëm të 
qëndrueshëm dhe lehtësisht të identifikueshëm si dhe një piramidë të funksionimit të 
drejtimit të një gazete tipike për mediat e shkruara.  
Secila prej këtyre gazetave në kohë të ndryshme kanë specifikat e veta të zhvillimit, 
problematika që mund të përgjithësohen për segmente të ndryshme të medias së shkruar. 
Anketimi është kryer në periudhën dhjetor 2010-shkurt 2011. 
Janë anketuar 65 gazetarë që punojnë në redaksitë në Tiranë. Gjatë anketimit nuk është 
bërë asnjë përzgjedhje e qëllimtë. Rreth 5 për qind e gazetarëve që nuk janë përfshirë në 
anketim nuk kanë qënë prezent në redaksitë e tyre gjatë anketimit për arsye të ndryshme 
si pushimi javor, me shërbim jashtë redaksisë, me raport mjekësor ose me leje vjetore. 
Nuk u pa e arsyeshme që anketimi të bëhet më pas për shkak se u gjykua se reporterët 

                                                 
262 David Randall, “Gazetari universal”, ISHM, f229-230, perk Gj. Peci, 2003, Tiranë, bot I 1996, II 2000, 
Pluto Press, London, 2000 
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mund të diskutojnë mes tyre pyetjet dhe ne mund të merrnin një përgjigje të përpunuar 
pas këtij diskutimi cfarë do të thotë se mund të mos merrnim përgjigjen  e tyre.  
Anketa është plotësuar prej vetë gazetarëve, për të gjithë në të njëjtën kohë për secilën 
gazetë. 
Përpunimi i të dhënave është kryer nëpërmjet programit “excel”.  
Të gjithë rezultatet janë nxjerrë përkundrejt numrit total të të anketuarve ndërsa rastet kur 
shuma e përqindjeve të mbledhura nuk pasqyron totalin ndodhin për shkak se disa prej të 
anektuarve nuk i janë përgjigjur  pyetjeve të ndryshme apo përgjigjet e tyre nuk i 
përkasin rastit të trajtuar. 
Raporti mes reporterëve dhe redaktorëve  është 70 për qind me 30 për qind. Pra është i 
njëjti raport edhe në redaksi ku mesatarisht në cdo tre reporterë njëri prej tyre është 
redaktor. Në disa sektorë kufiri mes redaktorit dhe reporterit pothuajse nuk egziston, pasi 
i gjithë ky grup redaktorësh kryejnë në të njëtën kohë edhe funksionet e reporterit. Të 
gjithë redaktorët, kryeredaktorët dhe zëvendëskryeredaktorët e përfshirë në anketim kanë 
pasur përvoja të mëparshme të reporterit. Për këtë arsye për tërë piramidën e një gazete 
janë përdorur pyetje të njëjta.  
Mosha mesatare e gazetarëve të shtypit të shkruar në Shqipëri është 32 vjec. Mosha 
relativisht e re e reporterëve e bën më energjike punën e tyre si dhe më të hapur ndaj 
ideve apo prirjeve të kohës. Problemi që vjen prej kësaj moshe është ai që nevojshmërisht 
lidhet me dijen për sektorin e gazetarisë ku punon, kudoqoftë në redaksinë e politikës, 
aktualitetit ose kronikës së zezë, ekonomisë etj. Zakonisht reporterët në moshë të re 
njohin vetëm periudhën kur ata kanë punuar dhe shumë pak pjesën tjetër. Pra një reporter 
të vitit 2011 mund ta konsiderojmë ekspert për ngjarjet që kanë rrjedhur prej vitit 2003 e 
këtej. Për një periudhë më të shtrirë në kohë kanë pak njohuri ose nuk kanë fare. 
Arsimimi: 
Afërsisht një e dyta e reporterëve kanë mbaruar degën e gazetarisë ndërsa një e katërta 
kanë mbaruar letërsinë. Grupi i tretë përbëhet nga ata që kanë studiuar për drejtësi, rreth 
shtatë për qind. Reporterët që kanë studiuar për ekonomi janë katër për qind. Afërsisht 
me nga tre për qind respektivisht është numri i reporterve që kanë studiuar për gjuhë të 
huaja dhe për arte. Po ashtu i njëjti numër i vogël reporterësh kanë arsim të lartë në 
shkenca sociale, filozofi, akademi ushtarake, shkenca politike, histori etj.  
Ata që kanë arsim profesional në fusha jashtë gazetarisë si drejtësi dhe ekonomik punojnë 
kryesisht në sektorin e aktualitetit dhe sektorin ekonomik të gazetave të përfshira në 
anketim. Të tjerët nuk kanë një përcaktim apo prirje të qartë të pozicioneve në gazeta, pra 
mund të gjenden kudo (grafiku 36). Të paktën një prej gazetarëve të anketuar që ka 
mbaruar Akademinë e Arteve është kryeredaktor ndërsa dy prej atyre që kanë mbaruar 
Akademinë Ushtarake janë zëvëndëskryeredaktorë. Rreth shtatë për qind e reporterëve 
kanë mbaruar dy fakultete ku njëri prej tyre është gazetaria ndërsa i dyti është ekonomik, 
juridik ose letërsi. Por në pak raste është gazetaria shkolla e lartë e dytë ndërkohë që 
shkolla e parë është letërsi, histori, ekonomik. 
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Grafiku 36 Paraqitja e grafike e studimeve të larta të reporterëve 
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Burimi: Sami Neza, Anketim, roli i reporterit krizën e medias së shkruar, gazetat Panorama, Shqip, Gazeta 
Shqiptare, Shekulli, dhjetor 2010-shkurt 2011, Tiranë 
 
Vitet e punes:  
Përvoja e reporterëve në gazetari është mesatarisht dhjetë vjet pa harruar se ekstremet 
janë me përvoja mbi 30 vjet në këtë profesion po aq sa edhe në muajt të parë të fillimit të 
punës si reporter. Ndërsa përvoja e tyre në media e shkruar është afërsisht nëntë vjet, ose 
88 për qind e periudhës që tata punojnë në media. Pak më shumë se një vit ose 12 për 
qind e kohës që ata kanë punuar përbën përvoja në media të tjera apo jashtë medias 
(grafiku 37). Ata kanë punuar në televizion mesatarisht më pak se një vit ndërsa në radio, 
revista apo media online në shifra të pakonsiderueshme.  
Shifra që demostron përvojën si reporter në gazeta është e mjaftueshme për të lexuar 
qëndrueshmërinë e tyre në lidhje më punën në gazetë, por kjo nuk duhet lexuar si punë 
vetëm në një gazetë (shih më poshtë grafiqet e mobilitetit të reporterëve, grafiku 38). Pra 
reporterët e kanë gjetur adresën e ushtrimit të profesionit që ata kanë përzgjedhur 
perderisa mesatarisht kanë tetë vite në një profil të medias.  
 
Grafiku 37 Paraqitja grafike e viteve të punës në media të ndryshme 

88%

12%

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

0.7

0.8

0.9

1

1 2

media te shkruara
media te tjera

 
Burimi: Sami Neza, Anketim, roli i reporterit krizën e medias së shkruar, gazetat Panorama, Shqip, Gazeta 
Shqiptare, Shekulli, dhjetor 2010-shkurt 2011, Tiranë 
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Mobiliteti 
Numri i reporterëve që kanë patur përvojën e ndryshimit të medias ku punojnë është 
shumë i madh. Mbi 90 për qind prej tyre kanë pasur të paktën një herë përvojën e 
ndryshimit të punës( respektivisht medias); ndër ta 29 përqind e kanë ndërruar atë vetëm 
një herë, 25 përqind dy herë, 31 për qind tre herë dhe 6 për qind e kanë ndryshuar vendin 
e punës më shumë se tre herë.  
Vetëm 9 përqind e të gjithë të anketuarve nuk e kanë pasur përvojën e ndryshimit të 
punës (grafiku 38). 
Ky mobilitet i gazetarëve të shtypit të shkruar në Shqipëri është një ndër problemet e këtij 
sektori të medias pasi kufizon mundësitë e krjimit të profilit të vetë gazetarëve, dëmton 
profilin e vetë gazetave dhe ndërkaq krijon probleme që lidhen me ambientin e punës. 
Ndërrimi i shpeshtë i punës shoqërohet me nisjen e marrëdhënieve të reja me një staf të ri 
në një ambient të ri cfarë shoqërohet me stres dhe ulje të kënaqësisë në punë. Ndryshimi i 
medias shoqërohet me ndonjë zhvendosjë në hierarkinë e grupit, ndonjë herë me 
ndryshim të sektorit dhe ajo që është e ndjeshme, reporterit i duhet të kalojë në disa raste  
në një gazetë me politika editoriale të tjera  nga ajo e mëparshmja, dukuri që  krijon për 
gazetarin probleme të komportimit me natyrën e gazetës dhe shpesh provokon 
autocensurën.  
Kjo është një ndër arsyet që gazetat në Shqipëri nuk janë shumë konkuruese me njëra- 
tjetrën në stil apo tematikë dhe kanë një ngjashmëri edhe në mënyrën se si përshkruhen 
lajmet deri edhe në seleksionimin e lajmeve. 
 
Grafiku 38 Paraqitja grafike e mobilitetit të gazetarëve nga një media në një tjetër 
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Ndryshimi i punës  
Duke qëndruar tek ndryshimi i medias të paktën 22 për qind e gazetarëve të anketuar 
konstatohet se e kanë kaluar eksperiencën e mbylljes së gazetës ku kanë punuar, rreth 13 
për qind janë pushuar të paktën një herë nga puna prej pronarit, kryeredaktorit apo 
redaktorit të tyre. 55 për qind e reporterëve kanë ndryshuar punën për motive të tjera 
(grafiku 39). 
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Përvoja e mbylljes së medias është një përvojë e vecantë e cila mund të mobilizojë 
rezerva profesionale tek një reporter por edhe mund ta ndajë atë njëherë e mirë nga 
media, ose mund ta shikojë këtë proesion si të pasigurtë për një punësim afatgjatë. 
Gjithsesi e trajtuar si një humbje e papritur  e vendit të punës shkakton probleme 
psikologjike dhe për një gazetar përbën edhe probleme që lidhen me integritetin e tij. Ai 
mund të kërkojë një punë tjetër më të sigurtë, me më pak kërkesa sociale dhe kushte 
pune, mund të punojë në një sektor që nuk preferohet prej gazetarit apo mund të zgjedhë 
vetcensurën dhe përshtatjen hermetike me politikat editoriale të gazetës tjetër për shkak të 
frikës së humbjes së vendit të punës. Duke u nisur nga mosha mesatare e gazetarëve në 
Shqipëri, humbja e vendit të punës për ata që e kanë kaluar këtë eksperiencë i takon të 
ketë ndodhur nga një herë në dhjetë vjet për rastin kur ka ndryshuar të paktën një herë 
vendin e punës,  deri në një herë në tre vjet  kur ka ndryshuar të paktën tre herë vendin e 
punës.  
Por, mbyllja e medias supozohet të shkaktojë edhe një humbje besimi te profesioni që ke 
zgjedhur, që sic do ta shohim më poshtë nuk ka ndodhur në fakt tek ata që e kanë gjetur 
veteveten në këtë profesion edhe pas traumave. Ndërkohë që nuk kemi përfshirë në këtë 
studim morinë e ish-reporterëve që nuk kanë arritur të integrohen në media nëse e kanë 
pasur qëllim pas humbjes së vendit të punës për shkak të falimentimit të medias apo 
pushimit nga puna.  
 
Grafiku 39 Paraqitja grafike e arsyeve të ndryshimit të punës 
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Motivi i ndryshimit te punës 
Rreth 60 për qind e reporterëve kanë deklaruar si motiv të ndryshimit të punës rritjen e 
rrogës; 25 për qind kanë ndryshuar punën për shkak të marrdhënieve jo të mira që kanë 
pasur me botuesin, kryeredaktorin, redaktorin apo kolegët; 12 për qind për shkak se donin 
të ndryshonin median, pra një zhvendosje nga një gazetë tjetër, nga televizioni, radio, 
media online etj ndërsa 8 për qind në kërkim të një sektori më të preferuar që mund ta 
siguronin në një gazetë tjetër (grafiku 40). 
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Grafiku 40 Paraqitja grafike e motivit të ndryshimit të punës 
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Ndryshimi i sektorit 
Edhe ndryshimi i sektorit përbën ka ndikim në performancën e reporterit pasi e vendos 
atë në një fushë të re të punës ku koha e përshtatjes dhe vetëtrainimi për të pasur rezultat 
arrihen më vështirë se sa në një sektor tashmë të eksploruar prej gazetarit. Rreth 40 për 
qind e reporterëve të intervistuar e kanë ndryshuar të paktën një herë sektorin brenda 
gazetës ku kanë punuar. 23 për qind e kanë ndryshuar atë për shkak të rritjes së pagës që 
siguronin në një sektor tjetër. 15 për kanë kanë ndryshuar sektorin për  shkak se 
preferenonin më shumë një sektor tjetër se sa atë në të Cilin punonin ndërsa vetëm 3 për 
qind e kanë ndryshuar sektorin me urdhër të kryeredaktorit të gazetës, pa ndonjë përfitim 
në këmbim të ndryshimit dhe jashtë dëshirës së tyre (grafiku 41). 
 
Grafiku 41 Paraqitja grafike e ndryshimit të sektorit 
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Zgjedhja e sektorit 
Gazetarët e kanë zgjedhur vetë sektorin ku punojnë në masën 77 për qind. Kjo tregon se 
në mënyrë masive reporterët punojnë në sektorë që shkojnë konform formimit dhe 
interesave të tyre profesionale. Ky është një indikator i rëndësishëm që reflekton 
kënaqësinë në punë dhe ndikon në rritjen e cilësisë së lajmit dhe si rrjedhim edhe në 
rritjen e cilësisë së gazetës. Ndërkaq 23 për qind e reporterëve punojnë në në një sektor të 
caktuar gazete jo për shkak të preferencës që ata kanë pasur për këtë sektor por për shkak 
se e kanë gjetur atë vend të lirë në gazetë dhe kanë përfituar nga rasti për të gjetur vend 
pune (grafiku 42). Kryesisht ata që i përkasin këtij grupi janë reporterë të rinj.  
 
Grafiku 42 Paraqitja grafike e zgjedhjes së sektorit 
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Shkarkimi 
Nga anketimi del se 17 për qind e gazetarëve janë larguar nga shefat e tyre për shkak të 
marrdhënieve të këqia me ta ndërsa 12 për qind për shkak se u përfshinë nga shkurtimet e 
vendeve të punës, një situatë e shpeshtë kjo në gazetat e Tiranës (grafiku 43). 
 
Grafiku 43 Paraqitja grafike e përvojës së shkarkimit 
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Marrëdhënia me pronarin e medias 
Gati gjysma  e reporterëve, 46 për qind, njohin pronarin e medias, janë takuar dhe kanë 
biseduar me të për subjektet e shkrimeve të tyre apo lajmet e publikuara në gazetë. 
Bisedat rreth punës i kanë bërë nëpërmjet takimeve në zyrë, në kafe apo me telefon. 45 
për qind të tjerë e njohin pronarin e medias ku punojnë por nuk e kanë takuar atë. Po 
ashtu ata nuk kanë biseduar në telefon me pronarin e gazetës (ose pronarët e gazetës) 
lidhur me lajmet, zgjedhjen e subjektit të tyre dhe publikimin. Ndërkaq 9 për qind e tyre 
nuk e dinë se kush është pronar i medies ku punojnë (grafiku 44). 
 
Grafiku 44 Paraqitja grafike e marrëdhënieve më pronarin e medias 
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Mospëlqimet 
Gazetarët zgjodhën ndër katër mundësi sipas një rendi rritës se cila prej përbërësve të 
ambientit të një gazete nuk u pëlqen atyre. Prej tyre u kërkua të rendisnin gjykimin e tyre 
për marrdhëniet me kolegët, kushtet e punës në redaksi, pagën që ata marrin në punë, 
orarin e zgjatur të punës. ( Tek kushtet e punës përfshihen vetë puna e gazetarit në 
redaksi, ambienti i punës, kompjuteri, vendi i punës , telefoni, manjetofoni, interneti etj). 
Gati gjysma e tyre shënuan si  momentin më të papëlqyer të punës së tyre në gazetë 
orarin e zgjatur të punës, 35 për qind vunë pagën, 14 për qind kushtet e punës dhe 2 për 
qind marrëdhëniet me kolegët. 6 për qind e tyre zgjodhën “tjetër” tek përgjigjet duke mos 
specifikuar për cfarë bëhej fjalë (grafiku 45).   
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Grafiku 45 Paraqitja grafike e mospëlqimeve 
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Pëlqimet 
Reporterët u vunë përpara zgjedhjes në një rend po zbritës të gjërave që pëlqejnë më 
shumë përgjatë punës në gazetë ndërmjet të njëjtave opsione sikur në rastin e 
mospëlqimit: marrdhëniet me kolegët, kushtet e punës në redaksi, pagën që ata marrin në 
punë, orarin e zgjatur të punës. Zgjedhja e tyre ishte si më poshtë: 52 për qind e tyre 
pëlqenin kushtet e punës, 34 për qind marrëdhëniet me kolegët, 14 për qind pëlqenin 
pagën, asnjë nuk zgjodhi si pëlqim orarin e zgjatur të punës ndërsa asnjë nuk zgjodhi tek 
“tjetër” (grafiku 46).  
Ka nevojë për përmirësime në sektorin e menaxhimit vecanërisht në atë të orarit të punës 
e cila nuk është listuar në asnjë rast tek pëlqimet e gazetarëve ndërkohë që zë vendin e 
parë tek renditja e mospëlqimeve.  
 
Grafiku 46 Paraqitja grafike e pëlqimeve 
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Zgjedhja mes medies së shkruar dhe mediave të tjera 
Pyetjes se ku kishe dëshirë të punoje nëse do kishit mundësi të plotë për një zgjedhje të 
lirë mes mediash, 71 për qind e tyre përgjigjen se do të zgjidhnin të punonin në një 
gazetë, 15 për qind do të zgjidhnin televizorin, 9 përqind portalet e lajmeve online, 5 
përqind nuk do të punonin më në media.  
 
Grafiku 47 Paraqitja grafike e preferencave mes mediave 
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Gazetaria si pune afatgjatë 
Nga gjetjet e anketimit duket se profesioni i gazetarit pëlqehet në masë prej reporterëve 
dhe nuk shihet thjesht si mjet jetese por edhe një punë që plotëson interesat e tyre 
profesionale si dhe përmbush kënaqësinë për profesionin. Në përgjigje të pyetjes se sa 
kohë do të dëshironin të punonin si gazetarë,  63 për qind e reportëreve në Shqipëri 
mendojnë të punojnë si gazetarë gjithë jetën, 20 për qind pak më shumë se 10 vjet ndërsa 
gjashtë për qind do të punojnë në gazetë deri sa të gjejnë një punë tjetër. 
 
Grafiku 48 Paraqitja grafike e zgjedhjes së gazetarisë 
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2.1.2  
Analiza SWOT për gazetarinë e shkruar print 
 
Për të realizuar këtë analizë janë përdorur: anketimi që do ta shqyrtojmë në vijim; të 
dhënat mbi pronësinë e gazetave, të ardhurat mbi reklamat, menaxhimin e gazetave, 
shpërndarjen e kostos së produktit, analiza konkururuese dhe ajo e grupeve të interesit, 
kërkimet ne aplikimet e teknologjisë së informacionit nga gazetat, të cilat në temën e 
doktoraturës kanë hapësira të gjera.  
SWOT është një akronim për Strengths (fuqitë), Weaknesses (dobësitë), Opportunities 
(shanset) and Threats (kërcënimet) për një kompani apo biznes.  
Analiza SWOT është mjeti më i njohur për matjen dhe analizën e pozicionit të 
përgjithshëm të biznesit dhe mjedisit të tij. Kjo analizë është thelbësore për vlerësimin e 
potencialit të brendshëm dhe kufizimet e mundësitë e mundshme, po aq sa shanset dhe 
kërcënimet. SWOT konsideron të gjithë faktorët pozitive dhe negative brenda dhe jashtë 
ndërmarrjes që ndikojnë në suksesin apo dështimin e saj.  
Në rastin e industrisë së gazetave një analizë e tillë shpesh herë ripërkufizohet për shkak 
të natyrës pecifike të kësaj industrie263. 
 
Fuqitë (Strengthening): 
-Gazetarët shqiptarë janë kryesisht të shkolluar në degët e gazetarisë dhe letërsisë në rreth 
75 për qind të numrit të tyre; 46 për qind në gazetari dhe 27 për qind në letërsi. Kjo 
përbën përparësi për ta pasi vijnë në punë me një guidë të mjaftueshme profesionale që i 
ndihmon ata në përpunimin e më të shpejtë të nevojave profesionale të reporterit. Duke u 
nisur nga shifrat e mësipërme mudn të flasim për një trend të rritjes së profesionalizmit të 
gazetarëve në shtypin e shkruar falë shkollave të gazetarisë në universitetin e Tiranës dhe 
universitetet publike në qytetet e tjera të vendit si Shkodër dhe Elbasan apo edhe në disa 
universitete private në Tiranë. Ka një diferencë të madhe mes shkollimit të parë të 
gazetarëve afro dy dekada më parë dhe në ditët e sotme. Ata vinin në gazetari nga degë të 
ndryshme si letërsi, inxhinieri të të gjitha llojeve, fakulteti ekonomik, ai i shkencave të 
natyrës, filozofi, universiteti bujqësor i Kamzës, bile edhe mjekësi. Kjo për shkak të 
mungesës së profilit në gazetari në universitetet e atëhershme (Departamenti i gazetarisë 
u riorganizua në vitin 1992 në Universitetin e  Tiranës, afro 20 vite pas mbylljes së tij). 
Edhe pse një treg pune shumë qarkullues dhe i ndryshueshëm, studentët e gazetarisë kanë 
shanse të provojnë veten në media dhe në përgjithësi rekrutimi i tyre është i drejtë dhe 
bazuar mbi aftësitë e tyre profesionale. Ka një përpjekje fillestare për të ndërtuar profile 
specifike të reporterit. Disa nga studentët e gazetarisë kanë vazhduar më pas studimet në 
drejtësi dhe ekonomik ndërsa disa gazetarë që kanë ardhur nga degë të tjera jashtë 
gazetarisë kanë kryer edhe studimet në këtë degë, megjithëse numri ngjan  të jetë i 
papërfillshëm për këtë rast.  
Tashmë ka  një bazë të konsoliduar për të përfituar aktorët në media ndërkaq dhe adresa 
të njohura ku të gjithë ata që preferojnë median të kenë mundësi të studjojnë për këtë 
fushë. Kuptohet nga të dhënat e pasqyruara (grafiku 36) se është arritur një fokusim tek 
dega e gazetarisë dhe komunikimit për të përfituar një rritje të mëtejshme të 
profesionalizmit në media vitet në vijim.  

                                                 
263 Vasilika Kume, “Menaxhimi strategjik”, Pegi, bot III, Tiranë, 2004, f.191-192 
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Studentët që mbarojnë gazetarinë janë më konkurues se të tjerët që vijnë nga shkollat e 
tjera. Praktikisht ata kanë njohuri të zgjeruara rreth praktikave të gazetarisë sic është 
shkrimi i lajmit, kronikës, raportimit, intervistës, reportazhit, artikujve problemorë, 
njohin terrenin e gazetës dhe ambinetin e saj për shkak të praktikave të zhvilluara por 
edhe për aryse se një pjesë e pedagogëve janë drejtues të mediave apo aktorë të tjerë në 
media. Ata sigurojnë gjatë shkollës një profil profesional të gatshëm për të dhënë 
rezultate e deri diku të painfektuar nga probleme të medias në terren. 
 
-Gazetarët janë në një moshë relativisht të re që u mundëson atyre të krijojnë një traditë të 
vetën në këtë profesion. Duke qënë të rinj ndërkohë kanë energji më tepër dhe suportojnë 
më shpejt dhe më drejt teknologjitë e reja të informacionit. Gazetaria është në një 
ndryshim të shpejtë  dhe mosha e re është një avantazh. Në fakt edhe pse evidentohen 
mjaft energji tek reporterët deri tani nuk ka komportim të madh me metodat e reja të 
informimit po aq sa edhe vetë reporterët e intervistuar nuk shprehin ndonjë prirje për të 
punuar në mediat online.  
 
Dobësitë (Weaknesses): Por mosha e re e gazetarëve shqiptarë mund të sjellë disa 
probleme të tjera që lidhen me njohuritë e tyre për fushën ku punojnë. Praktikisht i bie që 
ata të kenë një arkiv të ri ngjarjesh dhe lajmesh dhe nëse nuk lexojnë për të mësuar më tej 
rreth historisë së sektorit ku shkruajnë mund të krijojnë një boshllëk të madh që bie në sy. 
Është e njohur mungesa e kulturës së leximit te gazetarët e rinj çfarë mund të cojë edhe 
tek deformime të ngjarjeve për të cilat shkruajnë dhe krijohen premisa që favorizojnë 
manipulimin e lehtë të gazetarëve prej burimeve të tyre të lajmit dhe kryesisht biznesit e 
politikës por edhe pronarëve apo drejtuesve të gazetës, bile pse jo edhe vetë kolegëve të 
tyre të sektorit që punojnë në të njëtën media apo media të ndryshme. 
Mosha e re e gazetarëve ndërkaq përbën edhe një situatë jo të favorshme sociale në 
shumicën e rasteve. Reporterët në moshë të re nuk kanë stabilitet ekonomik apo financiar, 
shto këtu edhe mungesën e kontratave në mediat ku punojnë, arsye që e bëjnë të paqartë 
dhe pak optimist ambientin social dhe ekonomik të tyre. Kjo ndikon në cilësinë e 
produktit në gazetë dhe e bën reporterin më të ekranizuar nga presioni i pronarit, 
drejtuesit të gazetës apo sektorit por edhe presionit të burimeve të lajmit.  
Gazetarët e rinj kanë edhe një pagë të pamjaftueshme për mbulimin e shpenzimeve në një 
nivel mesatar ose edhe më të ulët të jetës. 35 për qind ankohen për pagesë të vogël por 
gati dyfishi i tyre e kanë pagën të dytën për nga mospëlqimet në punën e tyre të 
përditshme. Po ashtu atyre nuk u paguhen sigurimet në shumë raste dhe janë të parët që 
mund të përfshihen nga reforma të shkurtimit të vendeve të punës në gazeta të ndryshme, 
afërsisht 90 për qind e tyre e kanë pasur eksperiencën e ndryshimit të punës një herë apo 
më shumë.  
 
Gazetarët shqiptarë në median e shkruar kanë përcaktuar si një ndër problemet e tyre 
kryesore orarin e zgjatur të punës. Ky indikator i matur vlerësohet negativisht në masën 
më të madhe krahasuar edhe me pagën, kushtet e punës, marrëdhëniet me kolegët etj. 
Orari i zgjatur është vlerësuar negativisht në masën 43 për qind, kundrejt pagës më 35 për 
qind, kushtet e punes 14 për qind, marrëdhëniet me kolegët 2 për qind (tek “kushtet e 
punës” përfshihen vetë puna e gazetarit në redaksi, ambineti i punës, kompjuteri, vendi i 
punës , telefoni, manjetofoni, interneti etj). 
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Orari i zgjatur është një nga indikatorët më të ndezur që mat kënaqësinë në punë të 
gazetarëve. Niveli i lartë i tij mund të ndikojë në cilësinë e përmbatjes së gazetës por 
edhe në ndërtimin e një hendeku mes profesionit të gazetarit që të okupon gjithë ditën 
dhe nevojës për të braktisur profesionin, ose më keq për ta shikuar atë thjesht si mundësi 
për të gjetur një punë tjetër. Megjithëse të dhënat që do të analizojmë më poshtë nuk e 
verifikojnë deri në fund mërzinë e gazetarëve me orarin e zgjatur, sërish një orar i 
pamodifikuar në të ardhmen shton edhe me një faktor tjetër kërcënimet ndaj medias së 
shkruar.  
 
Shanset (opportunities):  
Gazetarët ndjehen mirë në sektorin e gazetës ku punojnë pasi e kanë zgjedhur vetë në 
masën 70 për qind, që përbën një përqindje të konsiderueshme. Ndërsa ata që e kanë 
ndërruar sektorin, ta zëmë nga kronika e zezë apo aktualiteti kanë kaluar në sektorin e 
politikës etj, e kanë bërë këtë për nevoja të rritjes së pagës, në masën 14 për qind, 23 e 
kanë ndërruar sektorin për të realizuar preferencën e tyre për një sektor të caktuar brenda 
gazetës dhe vetëm 3 për qind kanë ndryhsuar sektor pas një urdhëri. Përqasja e 
preferencave me sektorin është një indikator i rëndësishëm për të matur profesionalizmin 
dhe ndërkaq edhe komportimin e nevojave të gazetës me prirjen profesionale të gazetarit. 
Ky indikator ngjan të jetë mjaft i realizuar dhe pothuajse në të gjitha rastet e ndryshimit të 
punës transferohet edhe përvoja e grumbulluar brenda një sektori e cila mund të 
asnjanësojë pjesërisht problematikën që lind nga transferimi prej një gazete në tjetrën 
brenda periudhave të shkurtra kohore. 
 
Ndër pëlqimet më të theksuara të gazetarëve teksa u është kërkuar të rendisin sipas 
zgjedhjes së tyre mes disa indikatorëve të punës në gazetë, janë kushtet e punës me 52 
për qind, për të vijuar me marrëdhëniet me kolegët me 34 për qind, pastaj me pagën në 
masën 14 për qind.  
 
Gazetari i këtyre ditëve është i kënaqur me profesionin që ka zgjedhur, dëshiron të punojë 
kryesisht në gazetë. Që të dyja janë të rëndësishme për një media të shkruar pasi kjo 
marrdhënie që krijon reporteri me median ndihmon në rritjen e cilësisë së medias. Rreth 
71 për qind e reporterëve të gazetave nëse kanë mundësi zgjedhjeje do të zgjidhnin sërish 
punën në gazetë, 15 për qind e tyre do të dëshironin të punonin në një televizion, 9 për 
qind në një media vetëm online ndërsa vetëm 5 për qind do të largoheshin nga puna në 
media. Pra raporti “gazetë-reporter” ngjan të jetë i përmbushur kënaqshëm për të gjithë 
gazetat ndërsa raporti “të gjitha mediat-reporter” është edhe më i përmbushur deri në 
masën 95 për qind. Ngjitja gazetari-reporter është mjaft i fortë në rastin e reporterëve të 
gazetave. Mbështetja e këtij afilacioni edhe me disa përmirësime në fushën e pagave dhe 
kushteve të tjera të punës që lidhen me orarin mund të përmirësonte dukshëm kënaqësinë 
në punë në gazetat e përditshme të Tiranës. 
 
Lidhur me jetëgjatësinë e lidhjes më këtë profesion reporterët në përgjithësi janë të 
vendosur për të punuar për një kohë të gjatë. Rreth 63 për qind e tyre deklarojnë se duan 
të punojnë si gazetarë për të gjithë jetën, ndërsa 26 për qind mendojnë të punojnë për të 
paktën 10 vjet. Ndërsa 11 për qind mund të punojnë në gazetari deri sa të gjejnë një punë 
tjetër, pa theksuar se duan ta lënë punën menjëherë.  
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Pra duket qartë se në momentin kur është bërë anketimi është reflektuar një lidhje e fortë 
mes reporterëve dhe profesionit që ata kanë zgjedhur. Gjykohet se përqindja e atyre 
reporterëve që e mendojnë veten gjithë jetën në punën e gazetarit është e madhe dhe një 
mbështetje e fortë për të ardhmen e gazetarisë. Ne nuk kemi të dhëna lidhur me 
afeksionin për profesione të tjera të njerëzve të ndryshëm por ama duket qartë se 
reporterët shqiptarë janë të gatshëm për kontrata afatgjata në media. 
 
Kërcënimet (Threats):  
Reporterët kanë eksperienca të shpeshta të ndryshimit të punës, rrreth 90 %, cfarë i bën 
ata të mos mos ndërtojnë dot profilin e tyre.  
Shumica e kanë ndërruar punë për shkak të pagës, rreth 60 për qind, cfarë përforcon edhe 
më tej faktin se kjo kategori reporterësh krysisht të rinj, paguhen pak. Një pjesë e kanë 
ndërruar punën për shkak të mungesës së marrëdhënieve apo raporteve të mira me 
botuesin, drejtuesit e gazetës, redaktorin përkatës por edhe me kolegët. Pra paga del 
sërish si një problem për punën e gazetarit.  
 
Duke u nisur nga mosha mesatare e gazetarëve në Shqipëri, ndryshimi i vendit të punës 
për ata që e kanë kaluar këtë eksperiencë i takon të ketë ndodhur nga një herë në dhjetë 
vjet për rastin kur ka ndryshuar të paktën një herë vendin e punës,  deri një herë në tre 
vjet  kur ka ndryshuar të paktën tre herë vendin e punës. Vetëm 9 % nuk kanë ndryshuar 
asnjëherë punën ose të kenë vuajtur përvoja të tilla si pushim nga puna apo mbyllje  e 
medias. Pra ka një mobilitet jonormal mes reporterëve aq më shumë që mesatarja e punës 
së tyre në gazeta nuk i kalon të tetë vitet. Ky mobilitet ka sjellë përzierje të profileve të 
gazetave ose të paktën ka ndikuar në nivelimin e gazetave për nga stili, problematikat dhe 
ndërkohë ka vonuar identifikimin e profilit të vetë gazetarëve. Duke ruajtur lidhje të 
përkohshme dhe të dobëta me një gazetë reporterët kanë mungesë të stabilitetit në 
teknikat e ndërtimit të lajmit, një përzierje të lodhshme politikash editoriale apo 
kërkesash që vijnë nga drejtuesit e gazetës lidhur me subjektet e preferuara prej gazetash 
të ndryshme etj. 
 
Disa nga reporterët kanë kaluar eksperiencën  e mbylljes së gazetës, 22 për qind, dhe 
pushimit nga puna, 13 për qind,  cfarë përbëjnë momente që cënojnë apo agresojnë 
integritetin e nevojshëm profesional të reporterëve e vecanërisht atyre reporterëve në 
moshë të re apo që sapo kanë filluar ushtrimin e profesionit të gazetarit.  
Përvoja  e mbylljes së medias është një përvojë e vecantë e cila edhe mund të mobilizojë 
rezerva profesionale tek një reporter por edhe mund ta ndajë atë njëherë e mirë nga 
media. Gjithsesi e trajtuar si një humbje e papritur  e vendit të punës shkakton probleme 
psikologjike dhe për një gazetar përbën edhe probleme që lidhen me integritetin e tij. Ai 
mund të kërkojë një punë tjetër më të sigurtë, me më pak kërkesa sociale dhe kushte 
pune, mund të punojë në një sektor që nuk preferohet prej gazetarit apo mund të zgjedhë 
vetcensurën dhe përshtatjen hermetike me politikat editoriale të gazetës tjetër për shkak të 
frikës së humbjes së punës.  
 
Por, mbyllja e medias supozohet të shkaktojë edhe një humbje besimi te profesioni i 
zgjedhur, por kjo nuk ka ndodhur ne fakt tek ata që e kanë gjetur veteveten në këtë 
profesion edhe pas traumave. Ndërkohë që nuk kemi përfshirë në këtë studim morinë e 
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reporterëve që nuk kanë arritur të integrohen në media nëse e kanë pasur qëllim, pas 
humbjes së vendit të punës për shkak të falimentimit të medias apo pushimit nga puna.  
 
Reporterët e gazetave shqiptare kanë marrdhënie me pronarët e gazetave, marrëdhënie që 
janë miqësore por shpesh arrijnë deri tek konsultimet me ta lidhur me subjektet e 
lajmeve. Kjo reflekton ndërhyrje të interesave të pronarëve në lajm dhe si rrjedhim 
prodhimin e influencave për interesa personale. Numri i gazetarëve që kanë komunikim 
të natyrës editoriale me pronarët e gazetave është i madh rreth gjysma e tyre, ndërkohë që 
afërsisht gjysma tjetër ka njohuri për pronarin e tyre, ta zëmë njohuri për bisneset, 
relacionet e ndryshme politike apo interesat të tjera të tij. Vetëm 9 për qind e gazetarëve 
shqiptarë nuk kanë njohuri për pronarët e mediave ku punojnë, bile nuk ia dinë as emrat e 
aq më pak interesat e tyre ekonomike dhe politike.  
Edhe gazetarët që nuk kanë kontakte të drejtëpërdrejta me pronarët janë të rrezikuar nga 
influencat e nevojave të pronarit në biznes dhe afilacionet e tij politike. Duke patur 
njohuri rreth këtyre nevojave dhe afilacioneve, reporterët, vecanërisht ata më të rinjtë dhe 
ata me përvoja të largimit nga puna në media të tjera, kanë prirjen të censurojnë 
vullnetarisht subjektet dhe lajmet duke mos cënuar sipas përcaktimit të tyre interesat e 
pronarit qoftë edhe kur ato përceptohen si interesa të largëta.  
Vetë pronarët e gazetave në Shqipëri nuk bëjnë asnjë përpjekje për të fshehur interesat e 
tyre tek gazeta apo gazetarët. Aq më pak për të ndërtuar distancë me gazetën në pronësi, 
për të mos cënuar interesin publik që prodhohet prej tyre. Pronarët janë të pranishëm 
fizikisht gati përditë në shumë redaksi të gazetave dhe ndërkaq janë po aq brutalë më 
ndërhyrjen e tyre në ndërtimin e gazetës apo modifikimin e lajmeve që në këndvështrimin 
e tyre dobësojnë afilacionet politike apo ekonomike të bizneseve të veta. Të paktën pesë 
gazeta të përditshme në Tiranë kanë si kryeredaktor vetë pronarin i cili nuk është gazetar 
por biznesmen, ose kanë deleguar familjarë të ngushtë të tyre që po ashtu nuk kanë 
përvojë apo kualifikim në profesionin e gazetarit. Ndërkaq vetëm tri gazeta në Tiranë 
kanë pronarin edhe gazetar dhe më biznes të vetëm median ose aktivitete që lidhen me 
median si shtypshkronja etj.   
 
Përfundime: 
Gazetarët nuk përfshihen në kontributorë të krizës së medias së shkruar:  
-për shkak se reflektojnë qëndrueshmëri në profesion, ndërsa brenda gazetës reflektojnë 
qëndrueshmëri në sektor;  
-ruajnë marrëdhënie të mira me kolegët,  
-ambienti është konform pritshmërisë së reporterëve,  
-në rastin e zgjedhjes së profesionit, gazetës, sektorit; ata e kanë kryer këtë proces me 
integritet.  
-kanë arsimin e mjaftueshëm profesional dhe një moshë të re. 
 
Gazetarët përfshihen në kontributorë të krizës së medias së shkruar:  
-në rastin e egzekutimit të marrëdhënieve me pronarët e mediave, për shkak të 
influencimit që deformon paraqitjen e saktë të fakteve dhe të dhënave;  
-kanë një orar pune të padisiplinuar duke ulur rendimentin dhe kënaqësinë në punë;  
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-ndryshojnë herë pas here mediat dhe kanë provuar konsiderueshëm eksperiencën e 
falimentimit të medias dhe pushimit nga puna, gjë që mund të ndrydhë integritetin dhe të 
provokojë autocensurën. 
 
 
 
2.2. Kapitulli i dytë 
 
Gazetat Panorama, Shekulli, Gazeta Shqiptare, Shqip përmes 
krizës 
 
 
2.2.1   
Panorama, në këndvështrimin  e analizës SWOT 
 
 
Gazeta Panorama është themeluar në vitin 2002 nga bashkimi i aksioneve të tri 
kompanive ndërtuese të cilat ndërkohë ishin edhe aksionerë në Birra Tirana. Pas pak 
javësh njëri nga aksionerët u tërhoq nga financimi dhe katër vjet më pas u tërhoq edhe 
aksioneri i dytë. Prej vitit 2006 aksioner i vetëm është Hysenbelliu Group. 
Ky grup boton ndërkohë edhe gazetën Panorama Sport dhe revistën Psikologjia 
Gazeta Panorama ka një strukturë gjeneraliste me faqe të politikës, kronikës ose 
aktualitetit, kulturës, sociale, sport, lajme nga jashtë dhe  dy suplemente në fundjavë të 
shkrira me gazetën si Panorama Plus dhe Unë gruaja.  
Panorama ka futur në sjelljen e saj për ehrë të parë kulturën e ndryshueshmërisë 
editoriale duke e kthyer atë në funksion të zgjerimit të tregut dhe transformimit të 
segmenteve të lexuesve. Fillimisht ajo ka qënë një gazetë e qartë e vendosur majtas, një 
qëndrim që e ka mbajtur deri nga viti 2009. Më pas ajo është zhvendosur në qendër dhe 
shpesh herë ka funksionuar si një gazetë që mbështet qendrën e djathtë. Aktualisht në 
këtë pozicion ajo ka njohur edhe suksesin më të madh  në treg duke tejkaluar gazeta të 
tjera të përditshme.  
Panorama ka 24 faqe cdo ditë ndërsa të shtunë është me 32 faqe. Katër faqe janë me 
ngjyra përfshirë faqen e parë dhe të fundit. Gazeta botohet në format A3, i cili u aplikua 
nga të gjitha gazetat e përditshme rreth viteve 1998-1999, duke zëvëndësuar formatin A2 
tradicional. 
Gazeta ka një strukturë menaxhimi, e cila ka në bazë agjencinë e shpërndarjes së gazetës 
që funksionon si një sektor jashtë gazetës. Menaxhimi i saj është i kushtëzuar nga mënyra 
e funksionimit të agjencisë. Ndërkohë marketingu është i përfshirë në strukturat e afërta 
të gazetës. Gazeta drejtohet nga drejtori editorial i saj ndërkohë që ka edhe drejtor 
ekonomik si dhe kryeredaktor, dy zëvëndëskryeredaktorë dhe aneksin e gazetës online.  
Ajo publikohet edhe në variantin PDF dhe është vënë në shitje të përditshme në 
pressdisplay.com.   
Brenda sektorit të ekonomisë është edhe zyra e financave.  
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Gazeta panorama online (panorama.com.al) 
Faqja online u vu në funksionim në mars të vitit 2003, fare pak muaj pas publikimit në 
letër. 
Sipas të dhënave të alexa.com, gazeta Panorama është e renditur në vendin e 16 të siteve 
më të klikuara në Shqipëri (mars 2013). Lexuesit e saj më të shumtë i përkasin moshës 
24-34 vjec. Gazeta ka në pjesën më të madhe të lexuesve me shkollë të lartë ndërsa 
lexohet kryesisht në ambientet e punës, më pak nga shtëpi. Vizitorët e faqes së 
Panoramës janë mbi 50 për qind emigrantë që jetojnë në vende të ndryshme të Evropës 
dhe Amerikës ë Veriut. Lexuesit me banim në Shqipëri janë deri në 44 për qind, nga 
vendet e tjera rreth 56 për qind. Vizitorët e faqes nga jashtë janë kryesisht nga SHBA, 14 
për qind,  Itali, 7, Greqi rreth 6 për qind, Gjermani 4 për qind264.  
Koha mesatare e qëndrimit të një lexuesi në faqen online është rreth 10 minuta. Tre muajt 
e fundit ka një rritje prej 22 për qind të vizitorëve. Ka shpejtësi të ulët të shfaqjes duke u 
rreshtuar në 20 për qind të siteve të fundit të internetit në rang global për nga shpejtësia e 
hapjes së faqeve dhe materialeve. 
Panorama ka një numër të konsiderueshëm lexuesish online në Shqipëri duke u renditur e 
dyta për nga lexueshmëria ndër gazetat e përditshme online.  Koha e qëndrimit të 
vizitorëve në faqe është më e gjatë se në disa gazeta të tjera265.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
264 http://alexa.com/siteinfo/panorama.com.al 
265 Po aty 
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Diagrama 3 Skema e organizimit të gazetës Panorama 
 

 
 
Burimi: Intervistë me Andi Tela, kryeredaktor i “Panorama”,  Tiranë, tetor 2012 
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2.2.1.1 Anketimi, reporterët dhe redaktorët, kontributi i tyre në krizën e medias së 
shkruar-rasti i Panorama 
Në një anketim të kryer me gazetarët dhe redaktorët e gazetës Panorama sipas të njëjtave 
principe dhe metodologjie të përshkruar në rastin e të gjitha gazetave bashkë266 rezulton 
se të gjithë gazetarët e Panorama kanë mbaruar studimet e larta. 42 për qind e tyre kanë 
mbaruar gazetari-komunikim, 37 për qind letërsi, 5 për qind ekonomik dhe 5 për qind 
sociologji, 10 përqind akademi ushtarake. Ka një ndarje proporcionale të arsimit në raport 
me redaksitë brenda gazetës. Tre nga reporterët kanë mbaruar dy fakultete. 
 
Grafiku 49 Arsimi i gazetarëve të Panorama 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Panorama, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Potencialisht reporterët e kësaj gazete janë të prirur të punojnë në median e shkruar dhe 
kanë tashmë një përvojë të konsoliduar në këtë lloj medie. 87% e kohës që ata kanë 
punuar në gazetari i përket punës në një gazetë ndërsa 13% kanë punuar në një medie 
tjetër jo të shkruar ose jashtë mediave. 
Mesatarja e kohës së punës në media është 9.5 vjet nga të cilat 8.3 vjet në median e 
shkruar dhe 1.2 vjet jashtë medias së shkruar. 
Mesatarja prej 9.5 vitesh në media shpreh edhe mesataren më të madhe të përvojës së 
gazetarëve në gazetë tregon edhe shkallën e eksperiencës së tyre në gazetari. 
 
 
 
 
 
 

                                                 
266 Shih pjesa II, kap II, Metodologjia e anketimit 
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Grafiku 50 Vitet e punës në median e shkruar dhe jashtë saj 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Panorama, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Rreth 53% e gazetarëve të Panoramës kanë pasur përvojën e ndryshimit të punës. Ndër ta 
kanë pasur eksperiencën e mbylljes së medias 11% e gazetarëve, pushim nga puna 5 %  
ndërsa kanë ndryshuar punën për arsye të tjera 37 % e gazetarëve që kanë kaluar përvojën 
e ndryshimit të vendit të punës. 
  
Grafiku 51 Përvojat e ndryshimit të punës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Panorama, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Ndër motivet e ndryshimit të punës dominon paga me 47 për qind, ndërsa vendin e dytë e 
zë nevoja për të pasur marrëdhënie më të mira në punë, 16 për qind, marrëdhënie që 
përfshijnë ato me stafin dhe me drejtuesit apo pronarët e medias. Më pak raste shënohen 
për shkaqe që lidhen me ndryshimin e llojit të medias rreth 5 për qind, pra nga tv në 
gazetë apo shkëmbim tjetër, si dhe për ndryshim sektori, 12 për qind. 
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Grafiku 52 Motivi i ndryshimit të punës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Panorama, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Panorama është një gazetë reporterët e së cilës kanë pasur mobilitet të lartë. Kanë 
ndryshuar tri media (gazeta, TV, radio ose portale online) 32 % e reporterëve, dy media 
po ashtu 32% e reporterëve dhe një media sërish 32 % e reporterëve. Kjo është një dukuri 
për pothuajse të gjitha gazetat të cilat kanë në stafet e tyre “endacakët e informacionit” 
sic i quan Bill Kovach267.  
Rreth 4 për qind e gazetës nuk ka ndryshuar asnjëherë punën, pra që në fillim ata kanë 
punuar dhe vazhdon të punojë në gazetën Panorama.  
 
Grafiku 53 Mobiliteti 
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267 Bill Kovach& Tom Rosenstiel, “Elementët e gazetarisë”, ISHM, 2009, Tiranë, f.75,  perkth A. Doksani, 
Elements of journalism, Three revers press, 2007, New York 
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Ndryshimi i sektorit brenda gazetës ka qënë në shumicën e rasteve për shkak të 
preferencës, rreth 16 %, më pak për shkak të rritjes së pagës në një sektor të ri, rreth 5%. 
Nuk ka asnjë rast kur sektori brenda gazetës është ndryshuar me urdhër.  
 
Grafiku 54 Ndryshimi i sektorit brenda gazetës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Panorama, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Të gjithë të anketuarit kanë dhënë vlerësimin e tyre lidhur me mënyrën e zgjedhjes së 
sektorit brenda gazetës. 68% e kanë zgjedhur atë me dëshirë dhe në përputhje me 
pritshmëritë e tyre dhe 32% nuk kanë patur një zgjidhje tjetër për të siguruar një vend 
pune në gazetë.  
 
Grafiku 55 Zgjedhja e sektorit nga reporterët 
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2010-shkurt 2011, Tiranë  
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Sic shihet porosia e David Randall që thekson se “Në qoftë se stafi ia kalon mirë, kjo 
pasqyrohet edhe në gazetë. Përndryshe ndodh e kundërta. Duhet të vrasësh mendjen gjatë 
gjithë kohës se cfarë pune u shkon për shtat njerëzve të ndryshëm dhe të kujdesesh që të 
marrin atë punë që u pëlqen më shumë”, nuk shtë aq e realizuar në rastin e  
Panoramës268.  
 
Shumica dërmuese e reporterëve të kësaj gazete nuk janë pushuar nga puna pavarësisht 
mobilitetit të lartë të raportuar më sipër (graf 53). Janë larguar me dëshirën e tyre. Vetëm 
16% janë larguar për shkak të marrëdhënieve me drejtuesit, pronarin apo kolegët ndërsa 
5% e tyre për shkurtim të vendit të punës.  
 
Grafiku 56 Përvoja e largimit nga puna 
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Marrëdhënia e gazetarëve me pronarin ka dy pamje në gazetën Panorama. 63% e 
gazetarëve nuk e njohin atë personalisht dhe nuk kanë marrëdhënie me ta ndërkohë që 
37% njohin dhe kontaktojnë pronarin e gazetës.  
 
Grafiku 57 Marrëdhëniet me pronarët e gazetës 
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268 David Randall, Gazetari universal, ISHM, f229-230, perk Gj. Peci, 2003, Tiranë, bot I 1996, II 2000, 
Pluto Press, London, 2000 
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Në pyetjen se cfarë nuk pëlqen në gazetën ku punojnë duke u sugjeruar të zgjidhnin një 
nga përgjigjet që kishin të bënin me marrëdhëniet me kolegët, kushtet e punës, paga, orari 
i zgjatur, përgjigjet kanë renduar mbi orarin e zgjatur në masën 74% dhe pagën 26%.  
 
Grafiku 58 Mospëlqimet 
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Ndër pëlqimet me peshë më të madhe në gazetë, të anketuarit rendisin në fillim kushtet e 
punës në masën 53% dhe më pas pagën në masën 26% duke vijuar me marrëdhëniet me 
kolegët në masën 21%.  
 
Grafiku 59 Pëlqimet 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Panorama, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Shumica dërmuese e gazetarëve preferon të ushtrojë edhe në të ardhmen profesionin në 
gazetë, më pak në në mediat online dhe shumë më pak në televizion. Rreth 79% e të 
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anketuarve dëshirojnë të punojnë në gazetë, 5% preferon televizionin, 16% në media 
online.  
 
Grafiku 60 Zgjedhja mes medieve 
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53% e mendojnë punën si gazetar për të gjithë jetën, 31% mendojnë të punojnë të paktën 
edhe dhjetë vjet në këtë profesion, ndërsa 16% mendojnë të punojnë në gazetë deri sa të 
gjejnë një punë tjetër jashtë mediave. 
 
Grafiku 61 Gazetaria si punë në vitet e ardhshme 
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2.2.1.2 Analiza SWOT për gazetën Panorama:  
Fuqitë e Panorama:  
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Produkti: Panorama është e strukturuar nga pikëpamja editoriale dhe e dizajnit (skemë e 
kompletuar editoriale, dizain tërheqës midis tabloidit dhe klasikes). Ka dy suplemente 
javore, njëri prej të Cilit ka ndikim të madh në shitjen e gazetës dhe zgjeron zonat e 
lexuesve tradicionalë. Ka lexueshmërinë më të madhe, 34 për qind dhe po ashtu 
shpeshtësinë e të lexuarit, 14 për qind.   
Gazetarët: Kanë përvojë të gjatë në media, rreth 9 vjet nga të cilat më shumë se 8 vjet 
janë në gazetarinë e shkruar. Kjo ndikon në profesionalizmin e produktit. Kanë arsimim 
kryesisht profesional. Vetëm 20 për qind e gazetarëve  nuk janë të kënaqur me pagën (pra 
paguhen në përputhje me pritshmëritë), ndërkaq 26 për qind e tyre e pëlqejnë atë ( 
përqindja më e lartë ndër gazeta). Reporterët e Panoramës nuk kanë rekorde negative të 
pushimit nga puna edhe pse kanë një mobilitet të lartë. Prirje për gazetarinë online, (16% 
nga 9% në shtypin e shkruar). 
Pronësia: Gazeta ka një pronar të vetëm çfarë shmang mospajtimet mes pronarëve në 
kurriz të lirisë editoriale.  
Menaxhimi: Gazeta Panorama ka agjencinë e saj të shpërndarjes që i krijon favore në 
menaxhim. Sigurohen të dhëna të shpejta dhe të shpeshta për shitjet jashtë Tiranës. Kjo 
ndihmon programimin e tirazhit me një përqindje të ulët të kthimeve. Ka raportin shtypje-
shitje 20-30 për qind. 
Gazeta ka rritur cmimin në treg, 30 lekë, rritja e çmimit ka ndodhur në të gjitha gazetat e 
përditshme duke mos krijuar përparësi në çmim për gazetat e tjera.  
Panorama ka një treg të mire reklamash krahasuar me gazetat e tjera.  
Zona online: Gazeta Panorama shitet në variantin PDF nëpërmjet Pressdisplay.com.  
Gazeta ka një numër të konsiderueshëm lexuesish online në Shqipëri. Koha e qëndrimit të 
vizitorëve në faqe është më e gjatë se në disa gazeta të tjera. Renditet e  dyta për nga 
lexueshmëria për faqen e saj online, ndër faqet online të gazetave të tjera të përditshme. 
 
Dobësitë e Panorama:  
Produkti: Ka linjë editoriale fleksibël që në kushte të ndryshme, mund ta çonte në 
humbjen e lexuesit të saj besnik. Lajmet e përditshme të Panoramës shpeshherë janë 
konsumuar më parë nga televizionet dhe portalet e lajmeve. Ka produkt pjesërisht të 
diferencuar 
Gazetarët:Kanë pasur një mobilitet të lartë, çka do të thotë se, në kushte krize të kësaj 
gazete, ata kanë prirje të largohen prej saj. Janë kryesisht të pakënaqur me orarin e punës 
(74% nga 43% për shtypin). Ndikimi i pronarëve, rreth 35 për qind kanë komunikim me 
pronarin (pak më shumë se % e redaktorëve). 
Pronësia: Gazeta ka pas një biznes të diversifikuar i cili mund të ketë herë pa here nevojë 
për influenca të cilat do të synojë ti realizojë nëpërmjet gazetës duke kërcënuar 
pavarësinë e saj editoriale.  
 Zona online: I përket fazës së parë të zhvillimit në internet me disa anekse të lajmit me 
video që sinjalizon praninë e fazës së dytë të zhvillimit të gazetës në web. Gazeta, edhe 
pse është e kuotuar lart, nuk ka faqe online konkurruese dhe nuk përdor masivisht fuqitë e 
saj në letër për të përmirësuar shërbimin në internet. Dhoma e lajmeve online është me 
kapacitete të vogla. Ka konvergjencë të pjesshme. Marketingu është pjesëërisht i 
kryqëzuar mes dy platformave. Një model freemium i zbehtë nuk menaxhohet mirë. Ka 
shpejtësi të ulët të shfaqjes (në 20 për qind të siteve me shpejtësi të vogël të lundrimit). 
Gazeta ka kanale të varfra të transmetimit (transmeton përmes PC, tablet, por nuk 
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transmeton përmes jo mobile) (Alexa.com). Të ardhurat nga PDF online janë të vogla. 
Nuk punon për një strategji të pagesës së përmbajtjes (paid content). 
 
Shanset e Panorama: Pesë vitet e fundit linjat e saj editoriale kanë synuar një segment të 
tregut i cili nuk ka shumë konkurencë nga gazeta të përditshme kombëtare ose pse cilësia 
e këtyre gazetave është e ulët krahasuar me Panoramën. është e pozicionuar në treg dhe 
ka presion të ulët nga konkurenca 
Panorama ka furnitorë (burime) të forta dhe kredibël të lajmit duke krijuar mundësinë 
për ekskluzivitete të shpeshta edhe në lajme dite edhe pse ky lloj furnitori është shumë i 
diversifikuar për shkak të rrjeteve sociale dhe informacionit online. 
 
Nga fillimi i vitit 2011 Panorama shkon krahas një grupi tjetër mediatik Fokus Group, ku 
pronarët e Panoramës kanë 50 për qind të aksioneve. Ky grup përvec gazetës së 
përditshme,  Gazeta Shqiptare, ka televizion, një agjenci lajmesh prestigjioze, më e 
madhja në Shqipëri, Ballkanweb dhe një radio lokale RASH. Kjo krijon shanse për 
ushtrimin e modelit të konvergjencës në të ardhmen duke shënuar rënie në kostot e 
marrjes së lajmit dhe përpunimit të tij si dhe dërgimit të tij tek konsumatori.  
Rënia në reklama nuk është reflektuar në rënien në tirazh apo cilësinë e gazetës dhe 
përmbajtjes së saj. 
 
Kërcënimet: Ka varësi nga blerësit e një kopje të vetme për shkak të abonimeve të ulëta. 
Produktet zëvëndësuese të informacionit janë një kërcënim në rritje. Zëvendësuesit 
ofrohen me cmime  më të lira se sa gazeta cfarë e bën tregun e shtypit të shkruar të 
pasigurtë, të paqëndrueshëm dhe plastik. 
Panorama ende nuk ka një grup gazetarësh multimedialë dhe nuk po përpunon një 
strategji afatgjatë të daljes online, edhe pse 16 për qind e reporterëve kanë dëshirë të 
punojnë në këtë lloj gazetarie. 
Përfundime:  
Panorama duhet të kalojë në fazën e dytë të transmetimit online duke shtuar 
informacionet ne foto dhe video; 
Shtimi i kanaleve të komunikimit online do të shtonte numrin e konsumatorëve; 
Të rritë aplikacionet dhe shërbimet për lexuesit online; 
Të konsiderojë konvergjencën me mediat e tjera të kompanisë në një të ardhme; 
Të synojë rritjen e lexuesit nga Shqipëria. 
 
 
2.2.2  
Shekulli në këndvështrimin  e analizës SWOT 
 
Gazeta Shekulli është themeluar në vitin 1997 nga kompania 2K, një biznes i bazuar 
kryesisht në import eksport dhe shërbime. Shekulli i përket grupit të gazetave të krijuara 
nga bizneset dhe është e para me një përvojë të tillë në Shqipëri duke qënë kështu edhe 
modeli pas të cilit u tërhoq në masë të madhe gjithë media e shkruar deri në ditët e sotme.  
Shekulli që në fillim ka nisur si gazetë e përditshme gjeneraliste kombëtare, me politika 
editoriale të qëndrueshme përgjatë gjithë kohës së saj në qarkullim. Gazeta ka qënë pranë 
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grupeve të majta duke luajtur edhe rol në këmbimin e pushtetit brenda tyre për një kohë 
të gjatë.  
Përvec gazetës Shekulli, 2K bleu gazetën Sporti e cila tani me emrin Sporti shqiptar 
qëndroi në krye të gazetave sportive shqiptare për shumë vjet. 
Me kalimin e kohës grupi 2K filloi të botonte edhe një revistën “Spektër” e cila nuk ka 
qënë e qëndrueshme në treg as në formatin e  saj editorial. Pas vitit 2000, filloi 
transmetimet edhe televizioni A1 i cili nuk përballoi dot konkurencën si dhe nuk u 
financua prej kompanisë. Brenda kompanisë është edhe Radio kombëtare +2, një media e 
suksesshme. 
Shekulli është ndër të paktat gazeta që zhvillon edhe botimet përmes shtëpisë botuese 
Max. 
Kompania që financon Shekullin, aktualisht është një ndërmarrje mediatike Unipress 
shpk, ka eksperimentuar edhe me produkte të tjera gazetarie, si një gazetë ekonomike dhe 
më pas një gazetë falas. Në të dy rastet ka qënë e pasuksesshme. Për shumë vite bashkë 
me Shekullin botoi edhe një suplement të muajve të verës, një praktikë që u kopjua 
shumë shpejt nga gazeta të tjera në Shqipëri. 
Gazeta ruajti strukturën gjeneraliste të përbashkët për shumicën e gazetave në Shqipëri 
deri në vitin 2011, kohë kur reformoi tërësisht përmbajtjen  dhe dizajnin e gazetës. 
Lajmet e ditës janë të përfshira në rubrikën “Radar”, dy faqe gjithsej. Pothuajse gjysma e 
gazetës është e përshtatur për rubrikën “Thellë” që është një tërësi artikujsh të ngjashëm 
në stil por herë herë edhe në tematikë, të kriptuar me lajmet e ditës por me përpjekje të 
forta për të asgjësuar stilin e lajmit telegrafik dhe për tu zhvendosur më thellë në subjekt. 
Pjesa tjetër e gazetës është e lidhur më rubrikën “Jetë” ku futen tema pak më të lehta jo 
detyrimisht të lidhura me lajmet e ditës. Ka edhe struktura të tjera ditore në përbërjen e 
gazetës që herë mungojnë e herë shfaqen.  
 
Shekulli ka 24 faqe cdo ditë. Katër faqe janë me ngjyra përfshirë faqen e parë dhe të 
fundit. Gazeta ka një format A3, një format që u aplikua nga të gjitha gazetat e 
përditshme rreth viteve 1998-1999, por që gazeta Shekulli e kishte format të saj që në 
numrin e parë. 
Gazeta ka një strukturë menaxhimi e cila ka në bazë agjencinë e shpërndarjes së gazetës 
që funksionon si një sektor jashtë gazetës. Menaxhimi i saj është i kushtëzuar nga mënyra 
e funksionimit të agjencisë. Po ashtu edhe marketingu është një sektor  i vecantë i gazetës 
që funksionon si pjesë e marketingut të produkteve të tjera jomediatike të kompanisë 
financuese. Gazeta drejtohet nga drejtori editorial i saj ndërkohë që ka edhe drejtor 
ekonomik, disa makroeditorë si dhe aneksin e gazetës online.  
Gazeta publikohet edhe në variantin PDF dhe është vënë në shitje të përditshme në 
pressdisplay.com.   
Edhe zyra e financave është e shkrirë me pjesë të tjera jomediatike të kompanisë duke 
sjellë ulje të kostos joeditoriale të gazetës.  
 
Gazeta Shekulli online ka adresën e saj shekulli.com.al 
Faqja online u vu në funksionim në prill të vitit 1999, rreth 2 vjet pas publikimit në letër, 
por është ndër gazetat e para me faqen e saj në internet. Shekulli filloi të përditësohej 
përgjatë gjithë ditës në faqen online në vitin 2005, ndërkohë që lajmet e saj hidheshin në 
internet në mesnatë deri në periudhën kur interneti filloi të zgjerohej në Shqipëri. 
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Diagrama 4 Skema e organizimit të gazetës Shekulli 
 

 
 
Burimi: Intervistë me Ardian Thano, ish-kryeredaktor i “Shekulli”,  Tiranë, tetor 2012 
 
Sipas të dhënave të alexa.com269 gazeta Shekulli është e renditur në vendin e 14 të siteve 
më të klikuara në Shqipëri (mars 2013). Lexuesit e saj më të shumtë i përkasin moshës 
nën 34 vjec. Gazeta ka në pjesën më të madhe të lexuesve me shkollë të lartë ndërsa 
lexohet kryesisht në zyra dhe më pak në shtëpi. 

                                                 
269 alexa.com/siteinfo/shekulli.com.al, mars 2013 
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Vizitorët e faqes së Shekullit janë në shumicë emigrantë që jetojnë në vende të ndryshme 
të Evropës dhe Amerikës së Veriut. Lexuesit me banim në Shqipëri janë deri në 43 për 
qind, nga vendet e tjera rreth 57 për qind. Vizitorët e faqes nga jashtë janë kryesisht nga 
SHBA, 22 për qind,  Itali 6 për qind, Greqi rreth 6 për qind, etj.  
Koha mesatare e qëndrimit të lexuesit në faqen online është rreth 10 minuta. Nga janari 
në mars të vitit 2013 ka një rritje prej 46 për qind të vizitorëve. Ka shpejtësi të madhe të 
shfaqjes duke u renditur ndër 40 për qind të siteve më të shpejta. Shumica e vizitorëve të 
gazetës Shekulli vijnë nga Facebook 14 për qind dhe Youtube rreth 7 për qind270. 
 
2.2.2.1 Anketimi, reporterët dhe redaktorët, kontributi i tyre në krizën e medias së 
shkruar-rasti i Shekulli 
Në një anketim të kryer me gazetarët dhe redaktorët e gazetës Shekulli sipas të njëjtave 
principe dhe metodologjie të përshkruar në rastin e të gjitha gazetave bashkë rezulton se 
të gjithë gazetarët e saj kanë mbaruar studimet e larta. 55 për qind e tyre kanë mbaruar 
gazetari-komunikim, 28 për qind letërsi, 11 për qind drejtësi dhe 6 për qind shkenca 
politike. Dy nga reporterët kanë mbaruar dy fakultete. 
 
Grafiku 62 Arsimimi i gazetarëve të Shekulli 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
Reporterët e kësaj gazete kanë punuar kryesisht në median e shkruar por nuk mund të 
thuhet se kanë një përvojë të konsoliduar në këtë lloj medie. Mesatarja e kohës së punës 
në media është 7.4 vjet nga të cilat 6.3 vjet në median e shkruar dhe 1.1 vite jashtë 
medias së shkruar, një mesatare më e vogël se mediat e tjera në studim. 
Mesatarja prej 6.3 vitesh në media shpreh një përvojë të re dhe thekson faktin se Shekulli 
ka kryesisht gazetarë në moshë të re. 
 
 
 
 

                                                 
270 Po aty 



 194

Grafiku 63 Vitet e punës në median e shkruar dhe jashtë saj 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
Rreth 56% e gazetarëve të Shekullit kanë pasur përvojën e ndryshimit të punës. Ndër ta 
kane pasur eksperiencën e mbylljes së medias 6% e gazetarëve, po ashtu pushim nga 
puna 6%  ndërsa kanë ndryshuar punën për arsye të tjera 44 % e stafit.  
 
Grafiku 64 Përvojat e ndryshimit të punës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë   
 
Ndër motivet e ndryshimit të punës dominon paga me 72%, ndërsa vendin e dytë e zë 
nevoja e ndryshimit të llojit të medias rreth 28%, pra nga tv në gazetë apo shkëmbim 
tjetër. Nevojat e mundshme për ndryshim sektori kanë detyruar 6% të reporterëve të 
ndryshojnë vendin e punës. 
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Grafiku 65  Motivi i ndryshimit të punës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
Rreporterët e Shekullit nuk kanë mobilitet të lartë, në krahasim me gazetat e tjera. Një 
arsye vjen për shkak se gazetarët janë në moshë të re dhe kanë pasur më pak mundësi për 
të provuar media të ndryshme në kërkim të një statusi më të mirë social apo profesional. 
Kanë ndryshuar katër media vetëm 1 reporter ndërsa 2 reporterë kanë ndryshuar punën 
tre herë, 3 reporterë e kanë ndryshuar dy herë gazetën ku punonin, ndërsa 8 reporterë e 
kanë ndryshuar vetëm një herë. E kanë Shekullin si punën e tyre të parë, pjesa e mbetur e 
reporterëve.  
 
Grafiku 66 Mobiliteti  
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
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Ndryshimi i sektorit brenda gazetës kur ai ka ndodhur është motivuar kryesisht për për 
shkak të interesit për të punuar në një sektor tjetër, më pak për shkak të rritjes së pagës 
por në pak raste edhe me urdhër për shkak të nevojave të gazetës. 
Rreth 57% e gazetarëve kanë pasur raste të ndryshimit të sektorit ndër të cilët 17% 
përkundrejt numrit total të gazetarëve e kanë kryer këtë ndryshim për shkak të pagesës që 
ishte më e lartë në sektorin e  ri për ta, 34 % kanë ndrequr preferencën e tyre për një 
fushë të caktuar brenda medias dhe 6% janë urdhëruar nga drejtuesit e tyre për të kaluar 
në një sektor tjetër.  
 
Grafiku 67 Ndryshimi i sektorit brenda gazetës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
Edhe te gazeta Shekulli të gjithë të anketuarit kanë dhënë vlerësimin e tyre lidhur me 
mënyrën e zgjedhjes së sektorit fillimisht. 83% e kanë zgjedhur atë me dëshirë dhe në 
përputhje me pritshmëritë e tyre dhe 17 % nuk kanë patur një zgjidhje tjetër për të 
siguruar një vend pune në gazetë. 
 
Grafiku 68 Zgjedhja e sektorit nga reporterët 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
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Një numër shumë i vogël i gazetarëve të Shekullit janë larguar prej të paktën një prej 
punëve që kanë kryer në media. Por asnjëri prej tyre nuk është larguar prej atje për shkak 
të dobësisë profesionale por për arsye që lidhen me shkurtime të vendit të punës në vlerën 
6% përkundrejt numrit total të gazetarëve apo marrëdhënie të këqia me kryeredaktorin, 
redaktorin përkatës apo pronarët e medias në masën 6%. Rreth 88% e gazetarëve nuk e 
kanë përvojën e pushimit nga puna. 
 
Grafiku 69 Përvoja e largimit nga puna 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
Marrëdhënia e gazetarëve me pronarët bazohet mbi tre matje të përzgjedhura në këtë rast; 
nëse ata kanë marrëdhënie, nëse nuk kanë marrëdhënie dhe nëse nuk e njohin pronarin e 
tyre. Kanë marrëdhënie me pronarët 71% e gazetarëve, nuk kanë 18 % ndërsa 11% 
deklaron se  nuk njeh pronarët e gazetës. Gazeta Shekulli shënon kontaktet me intensive 
të pronarit me stafin, kjo edhe për shkak të faktit se një pjesë të kohës, botuesi i gazetës 
Shekulli, u emërua edhe kryeredaktor i saj. 
 
Grafiku 70 Marrëdhëniet me pronarët e gazetës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
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Në pyetjen se cfarë nuk pëlqen në gazetën e tij duke u sugjeruar të zgjidhnin një nga 
përgjigjet që kishin të bënin me marrëdhëniet me kolegët, kushtet e punës, paga, orari i 
zgjatur, përgjigjet e gazetarëve të Shekullit kanë renditur të parën pagën e vogël me 39%, 
për të vijuar më pas me orarin e zgjatur 22 për qind, arsye të tjera po ashtu 22%, kushtet e 
punës me 11 % dhe më në fund marrëdhëneit me kolegët me 6%.  
 
Grafiku 71 Mospëlqimet 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
Ndër pëlqimet të renditura më lart nga të anketuarit janë kushtet e punës dhe 
marrëdhëniet me kolegët në masën 45 % dhe duke vijuar më pas me pagën prej 10% të 
anketuarve.  
 
Grafiku 72 Pëlqimet  
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
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Shumica e gazetarëve preferojnë të ushtrojnë profesionin e tyre në gazetë, më pak në 
televizion dhe shumë më pak në mediat online. Rreth 83% e të anketuarve dëshirojnë në 
punojnë në gazetë, 11% do të preferonin televizionin ndërsa afërsisht me nga 6% do të 
preferonin të punonin në media online.   
 
Grafiku 73 Zgjedhja mes medieve 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
78% e mendojnë punën si gazetar për të gjithë jetën, 16 mendojnë të punojnë të paktën 
edhe dhjetë vite të tjera në këtë profesion ndërsa 6% mendojnë të punojnë në gazetë deri 
sa të gjejnë një punë tjetër jashtë mediave. 
 
Grafiku 74 Gazetaria si punë në vitet e ardhshme 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shekulli, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
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2.2.2.2 Analiza SWOT për gazetën Shekulli  
Fuqitë:  
Produkti: Gazeta Shekulli ka udhëhequr në tregun e gazetave për kohën më të gjatë, rreth 
10 vjet (1998-2009). Është një gazetë me qëndrueshmëri editoriale çfarë i mban të lidhur 
një pjesë të mirë të lexuesve edhe në kushtet e krizës.  
Gazetarët: Kanë kryesisht arsim profesional. Nuk kanë rekorde të pushimit nga puna. 
Nuk kanë mobilitet të lartë duke krijuar lidhje më të qëndrueshme me gazetën ku punojnë 
dhe duke u përshtatur gjithnjë e më shumë me praktikat e punës në këtë gazetë. Janë më 
pak të pakënaqur me orarin e zgjatur të punës, 22 për qind, ose gjysma e mesatares së 
pakënaqësisë në shtypin e përditshëm. 83 për qind janë të lidhur me gazetarinë e shkruar 
dhe preferojnë gazetën në raport me mediat online dhe audiovizive 
Pronësia: është gazetë me një pronar të vetëm çfarë e bën më të ngushtë zonën e 
ndërhyrjes në politikat editoriale të gazetës.  
Menaxhimi: është një gazetë me struktura administrimi dhe menaxhimi jashtë gazetës. Ka 
agjencinë e saj të shpërndarjes që i krijon favore për të dalë më shpejt në treg dhe siguron 
të dhëna të shpejta dhe të shpeshta mbi shitjet jashtë Tiranës. Ka raportin shtypje-shitje 
30-35 për qind. 
Zona online: Shitet në variantin PDF nëpërmjet Pressdisplay.com. është e renditur në 
vendin e 14 të siteve më të klikuara në Shqipëri (mars 2013). Lexuesit e saj më të shumtë 
i përkasin moshës nën 34 vjec, çfarë i jep asaj shanse për një lexueshmëri të sigurtë dhe 
afatgjatë të variantit online. Ajo ka një lexues në Shqipëri deri në 43 për qind të numrit të 
vizitorëve, ndërsa 57 për qind vijnë nga jashtë. Gazeta online ka përditësime të shpeshta. 
Koha mesatare e qëndrimit të lexuesit në faqen online është rreth 10 minuta. Nga janari 
në mars të vitit 2013 ka një rritje prej 46 për qind të vizitorëve. Ka shpejtësi të madhe të 
shfaqjes duke u renditur ndër 40 për qind të siteve më të shpejta. Pjesa më e madhe e 
lexuesve të Shekullit vijnë nga Facebook 14 për qind dhe Youtube rreth 7 për qind. 
 
Dobësitë:  
Produkti: Qëndrimi konservator ndaj politikave editoriale tradicionale mund të cojnë në 
humbjen burimeve të reja të lajmit. Që nga vitit 2011 Shekulli është përshtatur me një 
dizajn të ri teknik dhe editorial krejt ndryshe nga edukata dhe tradita e lexuesit shqiptar 
përfshirë edhe lexuesit e mëhershëm të Shekullit. Ky stil i ri publikimi ka sjellë çoroditje 
të lexuesit të vet duke përgjysmuar shitjen e gazetës.(vetëm në ditën e parë të daljes, 11 
qershor 2011, me koncpetin e ri, gazeta humbi në Tiranë më shumë se gjysmën e 
shitjeve).  
Gazetarët: Reporterët e gazetës Shekulli kanë një përvojë të vogël në gazetarinë e shkruar, 
rreth 6 vjet. Gazetarët kanë kontaktet me intensive të pronarit me stafin, 71 për qind, ose 
gati 30 për qind më shumë se mesatarja e shtypit shqiptar.(në momentin e anketimit, 
pronari nuk ishte emëruar kryeredaktor ende). Gazetarët nuk janë të kënaqur me pagën në 
masën 39 për qind, më shumë se sa mesatarja e shtypit.  
Menaxhimi: Gazeta ka regjistruar pesë vitet e fundit një sërë dështimesh në grupin e saj 
mediatik të tilla si mbyllja e agjencisë fotografike ALNA, mbyllja e revistës Spektër, 
reduktimi i programacionit dhe më pas dhënia më qera e televizionit A1. Kjo mund të 
ndikojë në rënien e entuziazmit të kompanisë lidhur me produktet e saj mediatike. 
Zona online: Ende nuk ka kaluar plotësisht në fazën e dytë të transmetimit online. Ka 
informacion të kufizuar në foto dhe video. Nuk ka strategji të pagesës së përmbajtjes, të 
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ardhurat nga shitja në PDF janë të vogla. Shekulli online i përket tipit të konvergjencës së 
pjesshme për nga përgatitja e përmbatjes së gazetës. Nuk janë shfrytëzuar kombinimi i 
mediave të ndryshme brenda së njëjtës kompani për të eksperimentuar uljen e kostove 
përmes konvergjencës. Përmbajtja në print dhe online prodhohet në të njëjtën dhomë 
lajmesh. Pothuajse një grup gazetarësh punon për të dy platformat. Nga pikëpamja e 
transmetimit, Shekulli është një gazetë me mungesë të kanaleve të transmetimit si 
telefoni. 
 
Shanset: Shekulli nuk ka humbje të pakthyeshme të lexuesve të saj. Ndryshimi në 
dizainin editorial dhe teknik të produktit mund të shënonte pikë kthese për këtë gazetë.  
Struktura e qëndrueshme administrative dhe menaxhuese e gazetës është një mundësi që 
ajo të rikthehet në treg edhe vetëm nëpërmjet përmbajtjes së saj.  
Ka faqe online konkuruese në tregun e ri të informacionit (shpejtësi e madhe e lundrimit, 
numer i madh lexuesish nga Shqipëria, shumë lajme në foto dhe video). Këto të dhëna e 
bëjnë atë tërheqëse për reklamuesit. 
 
Kërcënimet: Shekulli është i segmentuar mirë në treg, por që nga viti 2011, të paktën dy 
gazeta të reja, Shqiptarja.com dhe Dita kanë ndërhyrë në pjesën e saj të tregut duke 
synuar seriozisht lexuesit e saj tradicionalë.  
Rritja e çmimit prej 10 lekësh në mesin e vitit 2012 është shoqëruar me ulje të numrit të 
kopjeve të shitura por me rritje të të ardhurave. Nëse rënia e lexuesve do të jetë e 
qëndrueshme atëherë rritja e çmimit ashtu si në gazeta të tjera që rritën çmimin nga 20 në 
30 lekë do të sjell dëme në një kohë të dytë për shkak të uljes së qëndrueshme të tirazhit 
që shoqërohet me rënie të reklamave.  
Zhvillimi i teknologjisë së informacionit do të orientojë gjithnjë e më shumë 
konsumatorët e sotshëm të medieve t’i drejtohen burimeve të tjera më të shpejta të 
informimit.  
Lidhja pas skemës së re që nuk po funksionon sic pritej në treg mund ta zbresë Shekullin 
edhe më poshtë në renditjen e gazetave shqiptare për nga qarkullimi. 
 
Përfundime: 
Kriza që ka përfshirë gazetat e përditshme shqiptare e ka prekur këtë gazetë e cila 
shënohet me rënien e numrit të reklamave, rënien e tirazhit, uljen e numrit të reporterëve 
si dhe marrjen në punë të një numër reporterësh të rinj por me pagë të vogël, rrritja e rolit 
të pronarit në politikat editoriale etj 
Është e nevojshme trainimi i gazetarëve në multimedia dhe përafrimi i tyre profesional 
me prodhimin për kanale komunikimi të vecanta 
Të konsolidojë fazën e dytë të transmetimit online duke shtuar informacionet sidomos në 
video 
Te shtojë kanalet e komunikimit online, bëhet fjalë për mobile duke ndjekur strategjine e 
dy shpejtësive të informacionit të cilën e aplikon në variantin print, por mund të sjellë 
dobi edhe në variantin online e kombinuar kjo me “freemium” 
Të synojë rritjen e lexuesit nga Shqipëria dhe të shfrytëzojë për marketing faktin që 
lexuesit në internet janë të rinj. 
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2.2.3  
Gazeta Shqiptare në këndvështrimin  e analizës SWOT 
 
 
Gazeta Shqiptare rifilloi të botohej për së dyti në Shqipëri në prill të vitit 1993. Hera e 
parë që u botua në vend shënohet në vitin 1927. Publikimi i saj u ndërpre në 1939. Gazeta 
Shqiptare, rifilloi botimin e saj nga kompania Edisud s.p.a, një kompani italiane që kishte 
në pronësi dhe gazetën La Gazette del Mezogiorno në jug të Italisë. 
Më 2011, Gazeta Shqiptare si dhe grupi mediatik Edisud në Shqipëri  i’u shit grupit 
mediatik Fokus. Grupi përmbledh Gazetën Shqiptare, agjencinë e lajmeve online 
Balkanweb, televizionin News 24 dhe Radio Rash. 
 
Gazeta ka një strukturë generaliste me faqe të politikës, kronikës ose aktualitetit, kulturës, 
sociale, sport, lajme nga jashtë dhe tri suplemente në fundjavë të shkrira me gazetën si 
Gjimnazistë, Bluetooth dhe Milosao.  
Politikat editoriale të Gazeta Shqiptare kanë qënë përgjithësisht të qëndrueshme për sa 
kohë kishte stabilitet të pronësisë. Në vitin 2011 me ndryshimin e pronësisë  u vunë re 
politika editoriale të përziera mes qëndrimeve politike të majta e të djathta. Ky ndryshim 
editorial  ka patur edhe efekte në treg duke ndikuar në uljen e shitjes së gazetës dhe 
humbjen e ngadaltë të lexuesve tradicionalë271.  
Në vitin 1993 gazeta doli vetëm me tetë faqe, katër në shqip e katër në italisht, ku dy 
faqet kryesore ishin në gjuhën shqipe. Fillimisht, Gazeta Shqiptare shtypej në Bari dhe 
vinte në Shqipëri, ku mandej shpërndahej me vështirësitë e para në të gjithë vendin.  
Aktualisht, Gazeta Shqiptare, shtypet me ngjyra në Shqipëri, dhe është një e përditshme 
me 24 faqe, ndërsa në fundjavë, (të premten, të shtunën e të dielën) ajo del për lexuesit e 
saj me 48 faqe. Që nga viti 1999 edhe Gazeta Shqiptare ndryshoi formatin nga A2 në A3 
dhe ndërkohë ka kaluar në disa ndryshime në faqen e parë të gazetës por pa ndryshuar 
elementë të tillë si shkronja dhe madhësia e saj. Ndryshimet kryesisht kanë prekur 
mënyrën e prezantimit të artikujve dhe madhësinë e fotos.  
Cmimi i shitjes është 50 lekë, në dallim prej gazetave të tjera që shiten aktualisht vetëm 
me 30 lekë.  
Gazeta menaxhohet me burime të brendshme (në dallim nga Shekulli dhe Panorama që 
kanë agjensi shpërndarjeje, jashtë gazetës), duke përfshirë menaxherë për Tiranën ku 
është përqëndruar edhe shitja më e madhe e gazetës dhe menaxherë të rretheve. Gazeta 
shpërndahet me agjenci të kontraktuar shpërndarjeje. Ndërkohë marketingu është i 
përfshirë në strukturat e grupimit mediatik Fokus Group. Gazeta drejtohet nga 
kryeredaktori, dy zëvëndëskryeredaktorë dhe ka aneksin e gazetës online.  
Gazeta publikohet edhe në variantin PDF dhe është vënë në shitje të përditshme në 
pressdisplay.com.   
Numri i të gjithë punonjësve në gazetë varion në vite të ndryshme nga 35 deri në 40 
persona. 
Nga këta staf editorial janë 20 reporterë, redaktorë, drejtues të gazetës si dhe stafi 
ndihmës, faqosje dhe korrektorë (4 faqosës dhe 2 korrektorë), gazeta ka disa reporterë në 

                                                 
271 Intervistë me Lindita Dode, ish-drejtore ekzekutive e Edisud.sha, janar 2013, Tiranë 
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rrethe por vetëm dy prej tyre paguhen me rrogë, reporteri në Durrës dhe ai në Shkodër. 
Tetë të tjerë janë me honorare dhe raportojnë nga qytete të tjera të mëdha të vendit.  
Menaxhimi ka në përbërje 5 veta nga të cilët një punëtor shtypshkronje, dy menaxherë të 
Tiranës dhe të rretheve, 2 shpërndarës të gazetës në Tiranë. 
Marketingu ka 5 persona prej të cilëve 4 agjentë marketingu dhe 1 shef sektori por kjo 
zyrë punon edhe për mediat  tjera të grupit. 
Administrata përbëhet nga  drejtori i adminsitratës, 2 financierë, 3 shoferë, dhe 1 sanitare. 
Pagesat e drejtuesve të gazetës lëvizin  nga 150 mije lekë në 250 mijë. Ndërsa bie në sy 
diferenca e madhe me pagesat e gazetarëve që varion nga 30 mijë në 100 mijë. Reporterët 
në rrethe shkojnë nga 45 mijë deri në 60 mijë. 
I gjithë stafi ishte me sigurime të paguara për rroga të larta dhe jo për rrogë minimale sic 
ndodh në shumicën e mediave. 
Kosto totale mujore e gazetës shkon në 4-5 milionë lekë e ndarë pothuasje për gjysëm 
mes kostos administrative dhe kostos editoriale. Bien në sy shpenzimet e gazetës për 
menaxhimin dhe marketingun, të cilat sëbashku shkojnë ndonjëherë deri në 20 për qind të 
kostos totale272.  
Pagesa për printimin e gazetës prodhon koston më të lartë. Shtypshkronja kushton 11.5 
lekë për një kopje gazete me 32 faqe me katër faqe me ngjyra; 15.5 lekë me 32 faqe me 8 
faqe me ngjyra dhe 16.5 lekë me 32 faqe dhe 12 faqe me ngjyra. Suplementi Milosao 
kushtonte 9.5 lekë me katër faqe me ngjyra. Për cdo faqe me ngjyra të shtuar çmimi i 
printimit shtohet me 1 lek273.  
Gazeta paguan 1.5 lekë për kopje për agjencinë e shpërndarjes ndërsa shitësit të gazetave 
në të gjithë vendin i paguhen 5 lekë për kopje të shitur.  
Gazeta ka njohur shitje të mirë në vitin 1997-1998 kur tirazhi i saj i kaloi 20 mijë kopjet. 
Nga viti 2005 ajo kishte një tirazh rreth 10000 kopje dhe që prej asaj  periudhe gazeta ka 
shkuar duke ulur tirazhin e saj në 7000 në 2007, 5000 në 2009, 3000 në 2011. Aktualisht 
ajo printohet vetëm 2700 kopje274.  
Të ardhurat nga reklamat dhe shitja e gazetës arrinin mesatarisht deri në 5.5 milionë lekë 
në një muaj. Fitimi i gazetës në vitin 2011 ishte 3 milionë lekë në vit, ndërkaq të ardhurat 
nga shitja e gazetës zinin 1/3 e fitimit ndërsa 2/3 e fitimit vinte nga reklamat275.  
Reklamat qeveritare deri në vitin 2006 shkonin deri në 50-60 për qind të reklamës totale. 
Gazeta Shqiptare merrte deri në 3 milionë në muaj por ka pasur raste kur kjo shumë 
arrinte në 7 milionë në një muaj. Reklama në gazetë ka filluar të bie nga viti 2006.  
Skonto e reklamës mund të shkonte nga 35-40 për qind ndërsa agjentët e reklamës 
merrnin 10 për qind të shumës. Ndërkaq Balkanweb ku publikohet përgjatë ditës edhe një 
pjesë e materialit të publikuar në Gazeta Shqiptare arriti të mbledhë në një muaj në vitin 
2012 deri në 1.3 milionë lekë reklamë276.  
 
 
 

                                                 
272 Zyra e administratës e Gazetës Shqiptare 
273 Intervistë me Sabaudin Krasniqi, administrator, shtypshkronja Konica, tetor 2012 
274 Intervistë me Lindita Dode, ish-drejtore ekzekutive e Edisud.sha, janar 2013, Tiranë 
275 Zyra e administratës e Gazetës Shqiptare 
276 Intervistë me Lindita Dode, ish-drejtore ekzekutive e Edisud.sha, janar 2013, Tiranë 
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Diagrama 5 Skema e organizimit të Gazetës Shqiptare 

 
 
 Burimi: Intervistë me Erl Murati, kryeredaktor i “Gazeta Shqiptare”,  Tiranë, dhjetor 2012 
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Gazeta Shqiptare online (Balkanweb.com/gazetav5/): Gazeta Shqiptare është në 
konvergjencë me Balkanweb kështu që të dhënat e leximit të gazetës online në fakt janë 
të okupuara nga ato të Balkanweb-it. Balkanweb, është krijuar në shkurt të vitit 2000 dhe 
është agjencia e parë e lajmeve online në shqip. Ajo renditet e shtata për nga faqet online 
të klikuara në shqip dhe e para ndër agjencitë e informacionit. Tre muajt e fundit (janar-
mars 2013) ka njohur një rritje të klikimeve prej 12 për qind, ndërsa konsiderohet një 
faqe që shkarkohet ngadalë duke u futur tek 20 për qind e faqeve online me më pak 
shpejtësi shkarkimi. Pjesa më e madhe e vizitorëve e gjejnë në internet duke u nisur nga 
domeni i saj cfarë shpreh një njohje të thellë tek lexuesit. Ndërkaq rreth 10% e lexuesve 
vijnë nga facebook, 8 për qind nga google.com dhe 5 për qind nga google.al, 6 për qind 
nga top-channel.tv dhe 3 për qind nga yahoo.com. 
Sipas të dhënave të alexa.com, lexuesit më të shumtë i përkasin moshës 24-34 vjec. 
Balkanweb ka në pjesën më të madhe të lexuesve me shkollë të lartë ndërsa lexohet 
kryesisht në ambientet e punës, e më pak nga shtëpi. 
Vizitorët e faqes së Balkanweb janë të ndarë  mes atyre që jetojnë në Shqipëri dhe atyre 
që janë jashtë. Rreth 50.8 për qind e lexuesve janë nga Shqipëria ndërsa pjesa tjetër i 
përket kryesisht SHBA 11 për qind, Kanada 8 për qind, Zvicër 7 për qind, Greqi dhe 
Britani me rreth 3 % etj277.  
 
2.2.3.1 Anketimi, reporterët dhe redaktorët, kontributi i tyre në krizën e medias së 
shkruar-rasti i Gazeta Shqiptare 
Në një anketim të kryer me gazetarët dhe redaktorët e Gazetës Shqiptare sipas të njëjtave 
principe dhe metodologjie të përshkruar në rastin e të gjitha gazetave bashkë rezulton se 
të gjithë gazetarët kanë mbaruar studimet e larta ose i vazhdojnë ato në të njëjtën kohë që 
edhe punojnë në këtë gazetë.  
Arsimimi i gazetarëve: 45 për qind e tyre kanë mbaruar gazetari-komunikim, 19 për qind 
letërsi, 12 për qind drejtësi, 12 për qind Akademi të Arteve, 6 për qind filozofi dhe 6% 
ende janë studentë. 
 
Grafiku 75 Arsimi i gazetarëve të Gazeta Shqiptare 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  

                                                 
277 alexa.com/siteinfo/Balkanweb.com, mars 2013 
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Edhe reporterët e Gazetës Shqiptare janë të prirur të punojnë në median e shkruar dhe 
kanë tashmë një përvojë të konsoliduar në këtë lloj medie. 97% e kohës që ata kanë 
punuar në gazetari i përket punës në një gazetë ndërsa 3% kanë punuar në një medie tjetër 
jo të shkruar ose jashtë mediave. Mesatarja e kohës së punës në media është 11 vjet nga 
të cilat 10.7 vjet në median e shkruar dhe 1.3 vjet jashtë medias së shkruar. 
 
Grafiku 76 Vitet e punës në median e shkruar dhe jashtë saj 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Rreth 88% e gazetarëve kanë pasur përvojën e ndryshimit të punës. Ndër ta kane pasur 
eksperiencen e mbylljes së medias 38% e gazetarëve, po ashtu pushim nga puna 6 %  
ndërsa kanë ndryshuar punën për arsye të tjera 44 % e stafit. 
 
Grafiku 77 Përvojat e ndryshimit të punës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
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Ndër motivet e ndryshimit të punës dominon paga me 69%, ndërsa nevoja për të pasur 
marrdhënie më të mira në punë, nevoja e ndryshimit të llojit të medias apo e ndryshimit 
të sektorit janë në të njëtën masë 6 %.  
 
Grafiku 78 Motivi i ndryshimit të punës 

69%

6% 6% 6%

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

0.7

0.8

1 2

rritje page
marr. me te mira ne pune
ndryshim medie
ndryshim sektori

 
Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Gazeta Shqiptare po ashtu është një gazetë reporterët e së cilës shënojnë një mobilitet të 
lartë. Kanë ndryshuar katër media 12% e reporterëve ndërsa 44% e tyre kanë ndryshuar 
punën tre herë, 38 për qind e kanë ndryshuar dy herë gazetën ku punonin, ndërsa 12% e 
kanë ndryshuar një herë. Vetëm 6% e reporterëve nuk e kanë përvojën e ndryshimit të 
punës.  
 
Grafiku 79 Mobiliteti  
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
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Ndryshimi i sektorit brenda gazetës kur ai ka ndodhur është motivuar kryesisht për 
pagesë më të lartë, për shkak të preferencës për të punuar në një sektor të caktuar ose 
edhe me urdhër për shkak të nevojave të gazetës. 
Rreth 38% e gazetarëve kanë përvojën e ndryshimit të sektorit ndër të cilët 19% 
përkundrejt numrit total të gazetarëve e kanë kryer këtë ndryshim për shkak të pagesës që 
ishte më e lartë në sektorin e  ri, 19 % kanë ndrequr preferencën e tyre për një fushë të 
caktuar brenda medias por nuk ka pasur asnjë rast që reporterët janë urdhëruar nga 
drejtuesit e tyre për të kaluar në një sektor tjetër.  
 
Grafiku 80 Ndryshimi i sektorit brenda gazetës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
Të gjithë të anketuarit kanë dhënë vlerësimin e tyre lidhur me mënyrën e zgjedhjes së 
sektorit. 81% e kanë zgjedhur atë me dëshirë dhe në përputhje me pritshmëritë e tyre dhe 
19 % nuk kanë patur një zgjidhje tjetër për të siguruar një vend pune në gazetë. 
 
Grafiku 81 Zgjedhja e sektorit nga reporterët 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
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Vetëm 33% e gazetarëve janë pushuar nga punët e mëparshme, pra nuk kanë ikur me 
dëshirë prej atje. Por asnjëri prej tyre nuk është larguar prej atje për shkak të dobësisë 
profesionale por për arsye që lidhen me shkurtime të vendit të punës në vlerën 20% 
përkundrejt numrit total të gazetarëve apo marrëdhënie të këqia me kryeredaktorin, 
redaktorin përkatës apo pronarët e medias në masën 13%. Rreth 61% e gazetarëve nuk e 
kanë përvojën e pushimit nga puna. 
 
Grafiku 82 Përvoja e largimit nga puna 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Në rastin e Gazetës Shqiptare, kanë marrëdhënie me pronarët ( në këtë rast me 
administratorin)  44%, nuk kanë 56 %. Ky është një rast i vecantë i këtyre marrëdhënieve 
pasi administratori i kësaj gazete nuk është pronar i saj dhe ka qënë gazetar dhe drejtues 
editorial i kësaj gazete edhe në momentin kur është kryer anketimi. 
 
Grafiku 83 Marrëdhëniet me pronarët e gazetës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
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Në pyetjen se cfarë nuk pëlqen në gazetën e tij duke u sugjeruar të zgjidhnin një nga 
përgjigjet që kishin të bënin me marrëdhëniet me kolegët, kushtet e punës, paga, orari i 
zgjatur, gazetarët nuk pëlqejnë pagën në masën 44%, orari i zgjatur në masën 37 për qind 
dhe kushtet e punës me 19 %.  
 
Grafiku 84 Mospëlqimet 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
Ndërsa ndër pëlqimet me peshë më të madhe në gazetë, të anketuarit rendisin në fillim 
kushtet e punës dhe marrdhëniet me kolegët në masën 44% për secilën. Ndërsa paga 
është e pëlqyeshme për 12%. 
 
Grafiku 85 Pëlqimet 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
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Shumica e gazetarëve në Gazetën Shqiptare preferojnë të ushtrojnë profesionin e tyre në 
gazetë, më pak në televizion dhe shumë më pak në mediat online apo jashtë medias. 
Rreth 63% e të anketuarve dëshirojnë të punojnë në gazetë, 19% do të preferonin 
televizionin ndërsa 12% do të preferonin të punonin në media online.  
 
Grafiku 86 Zgjedhja mes medieve 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
56% e mendojnë punën si gazetar për të gjithë jetën, 31% mendojnë të punojnë të paktën 
edhe dhjetë vite të tjera në këtë profesion ndërsa 13% mendojnë të punojnë në gazetë deri 
sa të gjejnë një punë tjetër jashtë mediave. 
 
Grafiku 87 Gazetaria si punë në vitet e ardhshme 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, Gazeta Shqiptare, dhjetor 
2010-shkurt 2011, Tiranë  
 
2.2.3.2 Analiza SWOT për Gazetën Shqiptare 
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Fuqitë:  
Produkti: Gazeta Shqiptare ka strukturim të qëndrueshëm të dizajnit teknik dhe deri në 
vitin 2011 edhe politika editoriale të qëndrueshme të gazetës. Ka tre suplemente javore, 
njëri prej të Cilit, Bluetooth ka ndikim të madh në shitjen e gazetës (gati dyfishim I 
tirazhit të shtunave).  
Gazetarët: Reporterët e gazetës kanë përvojë të gjatë profesionale, rreth 11 vjet në media, 
nga të cilat më shumë se 10 vjet janë në gazetarinë e shkruar. Një përqindje e madhe e 
gazetarëve janë të kënaqur me kushtet e punës. Reporterët e Gazetës Shqiptare nuk kanë 
rekorde negative të largimit nga puna edhe pse kanë një mobilitet të lartë.  
Pronarët: Ndikimi i pronarëve tek reporterët ka qënë i vogël dhe përcillej nëpërmjet 
administratorit i cili në shumicën e kohës ka qënë gazetar dhe drejtues editorial i gazetës. 
Kjo ka siguruar pavarësi dhe integritet tek reporterët dhe drejtuesit e tjerë të gazetës. 
Menaxhimi: Gazeta Shqiptare investon shumë në menaxhimin e gazetës cfarë ka bërë që 
të ulen ndikimet në treg të çmimit të lartë të shitjes së saj. është gazeta më koston më të 
lartë të menaxhimit dhe me koston më të ulët editoriale. Po ashtu Gazeta Shqiptare ka një 
strukturë të qëndrueshme të zonës së administrimit të gazetës në tërësi, pa shumë kosto 
për shkak të pjesëtimit të saj edhe me mediat e tjera që janë në përbërje të grupit mediatik 
Fokus. 
Zona online: Gazeta Shqiptare është në kushtet e konvergjencës me agjencinë e lajmeve 
online Balkanweb e cila ka një lexueshmëri të madhe qoftë në Shqipëri, qoftë jashtë saj. 
Kjo ndihmon gazetën të zhvillojë vetmarketing pa shpenzime ndërkohë që shumë lajme 
të Gazetës Shqiptare mund të publikohen për një numër shumë më të madh lexuesish se 
sa në versionin print. Gazeta Shqiptare shitet në variantin PDF nëpërmjet 
Pressdisplay.com. 
 
Dobësitë:  
Produkti: Më ndryshimin e pronësisë së gazetës ka ndryshime të dukshme dhe të shpejta 
në politikën editoriale të gazetës, cfarë krijon raporte të vështira me lexuesin tradicional. 
Shumë nga lajmet e publikuara në Gazetën Shqiptare publikohen më parë nëpërmjet 
Balkanweb apo News24. Kjo detyron gazetën të eksplorojë subjekte të reja ekskluzive por 
që kanë kosto më të lartë raportimi.  
Gazetarët: 44 për qind e tyre janë të pakënaqur me pagën, rreth 10 për qind me shumë se 
mesatarja e gazetave të përditshme. Kjo reflektohet në cilësinë e produktit. Kanë 
përqindjen më të ulët në të gjitha gazetat të pëlqimit të punës në gazetë, 7 për qind më 
pak se mesatarja. Kanë përvoja të shpeshta të lëvizjes nga një media në tjetrën dhe në 
shumicën e rasteve në kërkim të një page më të lartë, cfarë do të thotë se në kushte krize 
të kësaj gazete ata kanë prirje të largohen.  
Pas vitit 2011 gazeta është në pronësi të dy bizneseve të ndryshme të cilët mund të 
ndërlikojnë qëndrimet editoriale të gazetës për shkak të interesave të ndryshme të 
kompanive që financojnë ose pronësojnë grupin mediatik Fokus e si rrjedhim Gazetën 
Shqiptare.  
Gazeta Shqiptare ka një cmim të arsyetuar mbi koston por është mjaft i lartë krahasuar 
me gazetat e tjera. Kjo e bën këtë gazetë jo konkurrente në treg për shkak të çmimit. Në 
këto kushte Gazeta Shqiptare duhej të kishte një kosto editoriale më të lartë, ndërkohë që 
e ka atë më të ulët se të përditshmet e tjera në shqyrtim. 
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Shanset:  
Gazeta Shqiptare është pjesë e një grupi të madh mediatik i cili e ndihmon të ruajë 
ndikimin në treg edhe në kushtet e krizës.  Kjo krijon shanse për thellimin e modelit të 
konvergjencës në të ardhmen duke shënuar rënie në kostot e marrjes së lajmit dhe 
përpunimit të tij si dhe dërgimit të tij tek konsumatori.  
Struktura e konsoliduara të menaxhimit dhe marketingut ndikojnë në kthimin e 
produkteve të gazetës në përfitim ekonomik si dhe ia dalin të përballojnë kokurencën e 
lartë për reklama dhe shitje në treg. 
 
Kërcënimet:  
Kriza në gazetat e përditshme shqiptare e ka prekur edhe Gazetën Shqiptare. Për një kohë 
të gjatë ajo ka ruajtur vendin e dytë dhe të tretë në tregun shqiptar (renditja sipas tirazhit 
ose qarkullimit), por nga vitit 2007 është tronditur edhe në vendin e tretë duke kaluar herë 
pas here në vendin e katërt apo të pestë. Gazeta Shqiptare ndodhet në një zonë të tregut 
ku ka shumë konkurentë, sidomos gazeta të mesme , shpesh herë të paqarta për politikat 
editoriale dhe që mund të sillen në treg njësoj si Gazeta Shqiptare duke synuar të ndajnë 
lexuesit e saj mes tyre. Faktikisht tirazhi i gazetës ka pësuar ulje duke filluar nga viti 
2006 e në vijim. Nga matjet  e kryera rezulton e katërta ose e pesta në treg por me 
distancë nga vendi i parë. (Shih graf: Lexueshmëria dhe shpeshtësia e lexueshmërisë) 
Gazeta Shqiptare kërcënohet nga rënia e lexuesve të saj në variantin letër pikërisht për 
shkak të konvergjencës. Gazeta Shqiptare dhe Balkanweb kanë thuajse të njëtën adresë 
online cfarë bën që logoja e Gazetës Shqiptare të përmbyset në këtë variant. 
Përfundime: 
Ka vend për të përmirësuar kënaqësinë në punë të reporterëve, përmes rishikimit të 
pagave dhe orarin e punës (ka nivel të lartë pakënaqësie me pagat, theksohet për tri nga 
katër gazetat e marrë në shyqrtim).   
Në kushtet e rënies së shitjes dhe shtimit të konkurencës në treg, ndryshimit apo 
relaksimit të politikave editoriale, ulja e cmimit të gazetës mund të ruante peshën e saj në 
treg. 
Konvergjenca e kryqëzuar me Balkanweb në publikimin e reklamave është një mundësi 
për të kompensuar rënien e reklamave në letër. 
Balkanweb duhet të konkretizojë strategji të shitjes së produktit përmes “freemium” dhe 
pagesë te përmbajtjes për investigime dhe raportime speciale. Në kushtet e prodhimit 
paralel të përmbajtjes si nga Gazeta Shqiptare edhe nga Balkanweb, një konvergjencë 
edhe më e zgjeruar do të ulte kostot e produktit. 
 
 
2.2.4  
Gazeta Shqip në këndvështrimin  e analizës SWOT 
 
Gazeta Shqip është themeluar në vitin 2006 si gazetë gjeneraliste e cila ka në strukturën e 
saj politikë, ekonomi, kronikë, sociale, kulturë, sport dhe një suplement të përditshëm me 
materiale të përgjedhura kryesisht nga interneti.  
Gazeta është pjesë e kompanisë mediatike Top Media  e cila ka disa ndërmarrje, një prej 
të cilave është edhe gazeta. Aksionet e saj janë të ndara ndërmjet katër sipërmarrësve të 
cilët kanë pjesë të ndryshme aksionesh në ndërmarrjet e Top Media. 
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Diagrama 6 Skema e organizimit të gazetës Shqip 
 

 
 
Burimi: Intervistë me Aleksandër Çipa, kryeredaktor i gazetës Shqip,  Tiranë, shtator 2012. 
 
Që nga dalja, gazeta ka politika editoriale të ngjashme me mediat e tjera në kompaninë 
Top Media, si televizioni Top-channel dhe Top Albania Radio. Politikat editoriale kanë 
qënë të qëndrueshme. Shpeshherë qëndrimi i njëjtë i gazetës me televizionin për cështje 
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të ndryshme çon në përsëritje të mesazhit nga televizioni tek gazeta. Kjo ul interesin e 
lexuesit për t’iu drejtuar gazetës. 
Gazeta në botimet e para kishte 32 faqe prej të cilave tetë me ngjyra. Por më kalimin e 
kohës më qëëlim të ulte koston e printimit, gazeta reduktoi numrin faqeve deri në 24 të 
tilla nga të cilat gjashtë me ngjyra, duke përfshirë edhe faqen e parë dhe të fundit. 
Formati i gazetës është A2, duke qënë e vetmja gazetë në vitin 2006 që kishte një format 
të tillë. (Në 2010, të njëjtin format zgjodhi edhe gazeta Mapo). 
Gazeta ka një strukturë menaxhimi të thjeshtë dhe funksionale ku përfshihen menaxherët 
e shpërndarjes dhe shitjes së gazetës, agjentët e marketingut, financa dhe drejtori i 
gazetës. 
Gazeta Shqip online (gazeta-shqip.com): 
Sipas të dhënave të alexa.com, gazeta Shqip është e renditur në vendin e 31 të siteve më 
të klikuara në Shqipëri. Lexuesit e saj më të shumtë i përkasin moshës 24-34 vjec. Gazeta 
ka në pjesën më të madhe të lexuesve me shkollë të lartë ndërsa lexohet kryesisht në 
ambientet e punës, më pak nga shtëpi. Vizitorët e faqes së Shqip janë në shumicë 
emigrantë që jetojnë në vende të ndryshme të Evropës dhe Amerikës së Veriut. Lexuesit 
me banim në Shqipëri janë deri në 34 për qind, nga vendet e tjera rreth 66 për qind. 
Vizitorët e faqes nga jashtë janë kryesisht nga Kanadaja, Belgjika me rreth 11 për qind, 
SHBA, Hollandë me nga 7 për qind, etj. Koha mesatare e qëndrimit në faqe është reth 4-5 
minuta278.  
 
2.2.4.1 Anketimi, reporterët dhe redaktorët, kontributi i tyre në krizën e medias së 
shkruar-rasti i Shqip 
Në një anketim të kryer me gazetarët dhe redaktorët e gazetës Shqip rezulton se reporterët 
dhe redaktorët e saj kanë një moshë mesatare rreth 32 vjeç. Të gjithë gazetarët kanë 
mbaruar studimet e larta. 33 për qind e tyre kanë mbaruar gazetari-komunikim, 17 për 
qind letërsi, ekonomik, gjuhë të huaja, 8 për qind akademi ushtarake dhe histori.  
 
Grafiku 88 Arsimimi i gazetarëve të Shqip 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shqip, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
                                                 
278 alexa.com/siteinfo/gazeta-shqip.com, mars 2013 
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Reporterët e Shqip janë të prirur të punojnë në median e shkruar dhe kanë tashmë një 
përvojë të konsoliduar në këtë lloj medie. 87% e kohës që ata kanë punuar në gazetari i 
përket punës në një gazetë ndërsa 13% kanë punuar në një medie tjetër jo të shkruar ose 
jashtë mediave. 
Mesatarja e kohës së punës në media është 8.8 vjet nga të cilat 7.7 vjet në median e 
shkruar dhe 1.1 vjet jashtë medias së shkruar. 
 
Grafiku 89 Vitet e punës në median e shkruar dhe jashtë saj 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shqip, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
Rreth 92% e gazetarëve të Shqip kanë pasur përvojën e ndryshimit të punës. Ndër ta kanë 
pasur eksperiencën e mbylljes së medias 17% e gazetarëve, po ashtu pushim nga puna 17 
%  ndërsa kanë ndryshuar punën për arsye të tjera 58 % e stafit. 
  
Grafiku 90 Përvojat e ndryshimit të punës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shqip, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
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Ndër motivet e ndryshimit të punës dominon paga me 58%, ndërsa vendin e dytë e zë 
nevoja për të pasur marrëdhënie më të mira në punë, 25 %, marrëdhënie që përfshijnë ato 
me stafin dhe më drejtuesit apo pronarët e medias. Më pak janë lëvizjet për nevojën e 
ndryshimit të llojit të medias rreth 8%, pra nga tv në gazetë apo shkëmbim tjetër. Nevojat 
e mundshme për ndryshim sektori nuk i kanë vënë përballë levizjes nga një media 
gazetarët e Shqip pasi siç duket e kanë zgjidhur këtë problem brenda medias ku ata kanë 
punuar. 
 
Grafiku 91 Motivi i ndryshimit të punës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shqip, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
Shqip është një gazetë reporterët e së cilës shënojnë një mobilitet të lartë. Një arsye vjen 
për shkak se gazeta është themeluar së voni dhe gazetarët e mbledhur atje kanë ardhur 
prej gazetavë të tjera dhe fare pak mund të kenë filluar rishtaz. Kanë ndryshuar katër 
media 25% e reporterëve ndërsa 43% e tyre kanë ndryshuar punën tre herë, 18 për qind e 
kanë ndryshuar 2 herë gazetën ku punonin, ndërsa 7% e kanë ndryshuar një herë dhe 
asnjëherë.  
 
Grafiku 92 Mobiliteti  
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shqip, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
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Ndryshimi i sektorit brenda gazetës kur ai ka ndodhur është motivuar kryesisht për 
pagesë më të lartë, për shkak të preferencës për të punuar në një sektor të caktuar ose 
edhe me urdhër për shkak të nevojave të gazetës. 
Gati 50% e gazetarëve kanë pasur raste të ndryshimit të sektorit ndër të cilët 17% 
përkundrejt numrit total të gazetarëve e kanë kryer këtë ndryshim për shkak të pagesës që 
ishte më e lartë në sektorin e  ri për ta, 25 % kanë ndrequr preferencën e tyre për një 
fushë të caktuar brenda medias dhe 8% janë urdhëruar nga drejtuesit e tyre për të kaluar 
në një sektor tjetër.  
 
Grafiku 93 Ndryshimi i sektorit brenda gazetës 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shqip, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
Të gjithë të anketuarit kanë dhënë vlerësimin e tyre lidhur me mënyrën e zgjedhjes së 
sektorit. 75% e kanë zgjedhur atë me dëshirë dhe në përputhje me pritshmëritë e tyre dhe 
25 % nuk kanë patur një zgjidhje tjetër për të siguruar një vend pune në gazetë. 
 
Grafiku 94 Zgjedhja e sektorit nga reporterët 
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Më shumë se gjysma e gazetarëve janë pushuar prej të paktën një prej punëve që kanë 
kryer në media. Por asnjëri prej tyre nuk është larguar prej atje për shkak të dobësisë 
profesionale por për arsye që lidhen me shkurtime të vendit të punës në vlerën 17% 
përkundrejt numrit total të gazetarëve apo marrëdhënie të këqia me kryeredaktorin, 
redaktorin përkatës apo pronarët e medias në masën 42%. Rreth 41% e gazetarëve nuk e 
kanë përvojën e pushimit nga puna. 
 
Grafiku 95 Përvoja e largimit nga puna 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shqip, dhjetor 2010-
shkurt 2011, Tiranë  
 
Marrdhënia e gazetarëve me pronarët është një aspekt tjetër që ka ndikim të fortë në 
mediat e shkruara në Shqipëri. Përcaktimi i kësaj marrdhënie bazohet mbi tri matje të 
përzgjedhur me këtë rast; nëse ata kanë marrdhënie, nëse nuk kanë marrdhënie dhe nëse 
nuk e njohin pronarin e tyre. Kanë marrdhënie me pronarët 25% e gazetarëve, nuk kanë 
48 % ndërsa pjesa tjetër nuk i njeh fare. 
 
Grafiku 96 Marrëdhëniet me pronarët e gazetës 
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Në pyetjen se cfarë nuk pëlqen në gazetën e tij duke u sugjeruar të zgjidhnin një nga 
përgjigjet që kishin të bënin me marrëdhëniet me kolegët, kushtet e punës, paga, orari i 
zgjatur, përgjigjet kanë renduar mbi orarin e zgjatur dhe kushtet e punës me 35 % dhe më 
pas mbi pagën me 30%.  
 
Grafiku 97 Mospëlqimet 

0%

35%

30%

35%

0%
0

0.05

0.1

0.15

0.2

0.25

0.3

0.35

0.4

1 2

-marredh me koleget
kushtet e punes
paga 
orari i zgjatur
-tjeter

 
Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shqip, dhjetor 2010-
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Ndërsa ndër pëlqimet me peshë më të madhe në gazetë, të anketuarit rendisin në fillim 
kushtet e punës në masën 67 % dhe më pas marrëdhëniet me kolegët në masën 33%. 
Asnjëri nuk ka listuar në vijim pagën apo të ketë shtuar dicka më shumë. 
 
Grafiku 98 Pëlqimet 
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Shumica e gazetarëve preferojnë të ushtrojnë profesionin e tyre në gazetë, më pak në 
televizion dhe shumë më pak në mediat online apo jashtë medias. Rreth 50% e të 
anketuarve dëshirojnë të punojnë në gazetë, 33% do të preferonin televizionin ndërsa 
afërsisht me nga 8% do të preferonin të punonin në media online ose të kryenin një punë 
jashtë mediave.  
 
Grafiku 99 Zgjedhja mes mediave 
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Burimi: Sami Nezaj, Anketim, roli i reporterit në krizën e medias së shkruar, gazeta Shqip, dhjetor 2010-
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Ndërkaq 67% e mendojnë punën si gazetar për të gjithë jetën, 25 mendojnë të punojnë të 
paktën edhe dhjetë vite në këtë profesion ndërsa 8% mendojnë të punojnë në gazetë deri 
sa të gjejnë një punë tjetër jashtë mediave. 
 
Grafiku 100 Gazetaria si punë në vitet e ardhshme 
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2.2.4.2 Analiza SWOT për Shqip 
Fuqitë e Shqip:  
Produkti: Gazeta Shqip është e strukturuar mirë nga pikëpamja editoriale dhe dizajnit, ka  
linjë editoriale të qëndrueshme. Suplementi synon të krijojë lexues shtesë të gazetës dhe i 
drejtohet kryesisht kategorive të lexuesve në moshë të re dhe personave me pak 
angazhime.  
Gazetarët: Reporterët e gazetës Shqip vijnë kryesisht nga shkollat e gazetarisë por edhe 
reporterë të tjerë vijnë nga fusha studimi konkrete si ekonomia dhe shkencat politike. 
Pjesa më e madhe e tyre, rreth 87 për qind kanë punuar në gazetarinë e shkruar përgjatë 
gjithë eksperiencës së tyre në gazetari. Ata kanë një mesatare të viteve të punës të 
përafërt me ato të disa gazetave të tjera rreth 8.8 vjet. Vetëm 30 për qind e gazetarëve  
nuk janë të kënaqur me pagën. Gazetarët kanë kontakte të kufizuara me pronarët, vetëm 
26% e tyre, ose rreth 20% më pak se sa mesatarja e gazetave të përditshme në shqyrtim.  
Pronarët: Gazeta Shqip është pjesë e një kompanie multimediatike ku përfshihen, radio, 
televizion gjeneralist, televizion me transmetim 24 orë lajme dhe platformë digjitale. Në 
këtë rast presioni i mundshëm për influenca që sillet prej tyre në gazetë është 
proporcional i shpërndarë në të gjitha mediat e kompanisë.  
Menaxhimi: Gazeta Shqip mund të reklamojë veten me mjetet e kompanisë me kosto të 
vogla dhe trashëgon cilësinë dhe emrin e mirë të medieve të tjera të kompanisë. Ajo është 
e përfshirë në grup mediash me shkallë të lartë besimi dhe audicioni sic është Top 
Channel, Top Albania Radio dhe platforma digjitale, Digitalb. Kjo është një kartë e mirë 
për të siguruar besimin e lexuesve tek produktet e Shqip. Gazeta ka një sistem menaxhimi 
efikas. Ka dyfishin e abonimeve të gazetave të tjera. 
 
Dobësitë e Shqip:  
Produkti: Gazeta Shqip përmbledh një pjesë të mirë të dobësive të të gjitha gazetave të 
rendit të saj në tregun shqiptar. Gazeta ka për burime të lajmit pothuajse atë kategori 
zyrtare apo jozyrtare që është burim edhe për lajmet që botojnë  gazetat e tjera.  
Gazetarët: Pakënaqësia e reporterëve me orarin e punës në masën 35 për qind. Rreth 30 
për qind e reporterëve të gazetës Shqip kanë ndryshuar të paktën tri media para se të vinin 
në gazetën Shqip, rreth 40 për qind kanë ndryshuar dy medie. Ky mobilitet i lartë nuk i 
lejon reporterët të ndërtojnë profilin e tyre brenda një gazete dhe si të tillë të shërbejnë 
edhe si “logo” e përditshme për marketingun e gazetës. 
Menaxhimi: Vitet e para të botimit mbajti cmim të lartë që e pengoi të shtrihej në treg. 
Reagimi ishte ulje e çmimit për një kohë të shkurtër nga 50 lekë në 10 lekë, cfarë nuk 
ndihmoi atë të rrëmbente ndonjë pjesë tregu por për më keq cënoi kredibilitetin e saj në 
sytë e konsumatorëve. Shqip nuk shfrytëzon sa duhet shanset e saj për marketing me 
kosto të ulët për shkak se i përket një kompanie multimediatike dhe po ashtu rrezikohet 
shpesh nga përsëritja e temave që jepen në mediat e tjera të kompanisë ku bën pjesë, pa i 
pasuruar ato. Në këtë plan, ajo më shumë e vuan faktin se i përket një kompanie të 
suksesshme mediatike se sa e përdor atë për të përmbushur qëllimet e saj në treg.  
Zona online: Shqip ka një numër të vogël lexuesish online. është në hapat e para të 
ndërtimit dinamik të faqes. Ka konvergjencë të izoluar me mediat e tjera të kompanisë, 
konvergjencë e cila nuk ndikon në uljen e kostos së produktit. 
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Shanset e Shqip: Gazeta Shqip ka pas vetes një biznes të suksesshëm dhe me përvojë në 
media. Një strategji ekspansioni në treg mund të krijonte shumë shanse për Shqip 
ndërkohë që një plan biznesi i detajuar dhe afatgjatë për faqen online do të krijonte 
shanse në të ardhmen për të siguruar më shumë lexues dhe të ardhura. 
 
Kërcënimet ndaj Shqip: Gazeta Shqip ashtu si shumë gazeta të tjera do të vuajë krizën e 
përgjithme të gazetave në vend. Pra ajo kërcënohet nga rënia në treg për shkak të uljes së 
lexuesve të gazetave në përgjithësi si rezultat i përdorimit prej tyre të mjeteve të tjera të 
teknologjisë së informacionit sikurse, telefonat, interneti, Ipad, tablet etj. Gazeta Shqip ka 
një konkurencë të fortë nga gazeta të tjera të ngjashme në politika editoriale si ajo, 
vecanërisht gazetat e reja Dita dhe Shqiptarja.com. Ndërkaq do të ketë vështirësi të 
sigurojë një perspektivë të qartë në variantin online për shkak se perceptohet si një 
vazhdim apo përngjasim i fortë me mediat brenda kompanisë të cilat kanë kuota të larta 
të përdorimit në internet. 
 
Përfundime: 
Gazeta ka të nevojshëm vitalizmin e faqes online.  
Konsolidimi i konvergjencës me mediat e tjera të kompanisë në kërkim të uljes së kostos 
së produktit. Ashtu si gazetat e tjera në shqyrtim duhet të aplikojë më me vendosmëri 
informacionin me dy shpejtësi, skemë e cila më vonë mund të sjellë të ardhura përmes 
“freemium”.  
Të shtojë kanalet e komunikimit të informacionit online nëpërmjet aplikacioneve të reja. 
Aplikimi i konvergjencës së kryqëzuar në marketing sjell të ardhura shtesë për gazetën. 
Të mirëmbajë dhe përsosë më tej fuqitë e saj në menazhim sic janë abonimet. Një skemë 
abonimesh që përfshin edhe gazetat e tjera do të reduktonte kostot e shpërndarjes së 
gazetës tek abonentët si dhe do të përmirësonte orarin e dërgimit të gazetës tek abonenti. 
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III 
PJESA III 
 
 
Menaxhimi i krizës në shtyp, ndërhyrjet dhe 
modelet e tejkalimit të krizës 
 
 
3.1.Kapitulli i parë 
 
Menaxhimi i krizës në shtypin e shkruar, modelet 
 
 
3.1.1  
Menaxhimi i krizës në shtypin ndërkombëtar 
 
Është mëse e qartë se koha e artë e gazetave dhe gazetarisë, kur cilësia dhe besueshmëria 
ishin ndoshta më të larta, tani ka përfunduar. Presionet financiare në rritje dhe shfaqja e 
lirë e lajmeve dhe informacionit e kanë vënë gazetarinë në print në rrezik. Themelet 
ekonomike të gazetarisë moderne janë shkatërruar por ndërkohë kanë nisur të qarkullojnë 
disa modele alternative të cilat pritet që të paktën fillimisht të mund të garantojë mbulim 
të kënaqshëm të lajmeve.  
Por sipas analistëve të kësaj sfere, nuk ka më një model biznesi të sigurtë dhe të 
përqafueshëm për gazetarinë i cili do t’a ndihmojë të dalë nga kriza. Saktësia, cilësia dhe 
diversiteti i lajmeve janë në rrezik. Rënia ekonomike ka intensifikuar këtë prirje. 
Format e reja të krijimit dhe të  shpërndarjes së lajmeve dhe veçanërisht ato me bazë 
internetin ende nuk përbëjnë një alternativë më të besueshme se ato tradicionalet, për 
shkak se ende  nuk ka një model biznesi online që mund të mbështetë një mbulim me 
kosto të lajmeve279.  
Interneti mund të jetë një platformë e mirë për një kakofoni informacioni, por ky i fundit 
e lë lexuesin në dyshim në lidhje me saktësinë dhe interpretimin e informacionit. 
Ekosistemi i  lajmeve online ofron një bollëk të opinionit, por ka pak raportim, dhe po 
ashtu nuk ka verifikim të fakteve apo një shqyrtim editorial korrekt.  
Në këtë pikëpamje, ndërmjetësit e lajmeve në internet dhe aktorët e tjerë të lajmeve 
online vetëm sa mbështetin informacionin tek organizatat tradicionale të lajmeve si për 
shembull kontributorët e lajmeve online. Gazetarët e rrjeteve sociale shpesh kopjojnë ose 

                                                 
279 “The evolution of the news and internet”, OECD,  2010, f.58 
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komentojnë një lajm origjinal pa ndonjë grumbullim të pavarur të të dhënave rreth lajmit 
ose pa i shtuar këtyre lajmeve ndonjë ndonjë vlerë faktike.  
Por krijuesit e vegjël të lajmeve në internet që bëjnë vërtet lajme të vetat, pra origjinale, 
nuk do të kenë kurrë mundësi financiare që të raportojnë në thellësi subjekte që lidhen 
rreth bizneseve të mëdha apo politikanëve në rastin e artikujve investigativë. Këto 
institucione më të vogla të lajmeve nuk do të ketë burime financiare për vëzhgime të 
thella apo mbulimin e zonave të luftës280.  
Vendet e zhvilluara megjithatë ka kohë që kanë nisur të ndërtojnë politika përmes të 
cilave  inkurajojnë zhvillimin e medias së re ndërkohë që mbajnë në efektivitet të 
pranueshëm mediat print deri në transformimin e paradigmave apo skenarëve të 
menaxhimit që sigurojnë një industri të lajmeve afatgjatë, të besueshme dhe demokratike. 
Politikat e ndërtuara mund të ndahen në tri kolona: e para, përmirësimi i rregullave dhe 
ligjeve që kanë të bëjnë me lirinë e shtypit dhe të shprehjes; së dyti, planifikimi i  masave 
shtetërore të ndihmës dhe së treti, rregullimi ligjor i transmetimit të lajmeve në internet.  
Grupi i parë i masave shprehet kryesisht nëpërmjet disa rregullimeve ligjore të pronësisë, 
kodeve të etikës që sigurojnë hapësirë më të madhe për lirinë e shtypit dhe të 
informacionit.  
Në grupin e dytë të masave përfshihen të tilla si financimi për lehtësimin e prodhimit, 
shtypjes dhe shpërndarjes së gazetave nëpërmjet rritjes së abonimeve, financimit të 
rrjeteve të shpërndarjes, reduktimit të TVSH për shumë nga aktivitetet dhe lëndët e para 
që lidhen me shtypin; krijimi i fondeve për të inkurajuar mediat e dobëta, fonde për të 
inkurajuar multimedian etj.  
 
Grafiku 101 Shpenzimet shtetërore për industrinë e gazetave në miliona euro në disa 
vende evropiane 

 
Burimi: The evolution of the News and internet, OECD,  2010, f.64 
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Në grupin e tretë të masave futen aplikimi i standarteve dhe politikave të medias në print 
tek  gazetaria online, mbrojtja e përmbatjes online dhe pronësisë intelektuale; rritja e 
cilësisë dhe besueshmërisë së përmbajtjes; inkurajimi i reklamave online. 
Në vendet e zhvilluara perëndimore është ndërtuar tashmë një grilë shtetërore e ndihmës 
e cila synon të inkurajojë median në print ndërkohë që ndihma që ofron shteti 
shpërndahet nga kanale që shterrojnë ndikimin e shtetit apo qeverive në politikat 
editoriale të medieve.  
Disa vende nordike dhe ato të Mesdheut kanë ndërtuar politike aktive direkte apo 
indirekte në mbështetje të gazetave.  
Ato shpenzojnë miliona euro në subvencione direkte sic ndodh në Itali, Francë, Suedi, etj. 
Në dhjetor të 2008-s qeveria e Francës nisi një seri takimesh me ekspertë të medias për të 
dalë me rekomandime për shpëtimin e industrisë së shtypit. U morën seri veprimesh në 
shkurt 2009 ndër të cilat u dhanë edhe 600 milionë euro ndihma emergjente për 
industrinë e gazetave281.  

                                                 
281 Shenim: French Etats Généraux de la Presse 
As of October 2008, the French government has set up working groups on the state of the newspaper 
industry to suggest policy actions. The process led to detailed proposals which were submitted to the 
French government in January 2009. Amongst numerous measures aimed at bolstering the newspaper 
industry, the proposals called for a reNewed code of conduct (deontology) for the journalistic profession. 
One of the few recommendations relating to online news was the suggestion to create the status of an 
online news provider and with it a New framework environment for online news development. 
In return, the French President has proposed an action plan for the next three years. In terms of emergency 
measures, the French President pledged EUR 600 million in aid to newspapers over the next three years – 
in addition to the existing allocations – continued reduced postal rates in 2009 and a doubling of the state 
advertising budget for newspapers. The aid for newspapers with very small advertising revenues ëould also 
double to EUR 14 million. The structural government measures are: 
� Creation of an “online news editor” status (implemented in October 2009), increased monetary 
allocations for the development of online news, tax breaks for related modernisation investments and a 
revieë of moral rights of journalists facilitating the re-use of articles across different platforms. 
� An improved newspaper distribution based on improved compensations and tax breaks for newspaper 
distributors. 
� Acting as facilitator to achieve reduced printing costs (-30-40%) through revieës of the collective ëage 
agreements. 
� Development of journalistic skills. Training but also the elaboration of code of ethics of journalists (code 
déontologique), norms which apply across all the profession, also to differentiate credible sources of news 
(established in October 2009). 
� Facilitating the development of non-profit, charitable support to news organisations (similar to the US); 
� Free weekly newspaper subscription for 18 year olds as of November 2009 and bolstering measures to 
support readership through schools. 
� A process to reflect on the efficacy and efficiency of the public aid system and potential further reforms. 
In July 2009 the government presented a report on hoë these measures have been put into practice shoëing 
progress on many of the above items (see below sections). Some newspapers (MédiaPart, Le Nouvel 
Observateur, Les Inrockuptibles, Marianne, Rue89 et Charlie Hebdo) had expressed their uneasiness about 
the process and the suggested measures fearing too much government interference with the media. Others 
have deplored that the measures are more focussed on reducing production costs and facilitating physical 
newspaper distribution rather than helping newspapers rethink business models. In particular, measures 
relating to the Internet were criticised as being minor. The European Federation of Journalists has criticized 
that some of the related statements, seemed to indicate that the French government would soon put in place 
relaxed antitrust rules further increasing media concentration. 
Source: Details of the reform process are at etatsgenerauxdelapresseecrite.fr72. See also RISJ (2009b). 
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Qeveria gjermane e koalicionit në vitin 2009 nisi amendamente ligjore për një mbrojtje 
më të mirë të së drejtës së përmbajtjes së gazetës282. 
Po në 2009-n qeveria e Hollandës hartoi një program të veçantë për nxitjen e punësimit 
dhe trajnimin e gazetarëve të ri. Ministria e Arsimit, Kulturës dhe Shkencës pagoi për 
rreth 60 gazetarë të rinj për 2 vjet të cilët u punësuan  nga rreth 30 gazeta holandeze 
(kostoja ishte 4 milionë euro)283. 
Qeveria e Spanjës ka dhënë ndihmë të drejtpërdrejtë për industrinë e shtypit, kryesisht 
ndihmë direkte nëpërmjet kredive shtetërore më interes të ulët për qëllim të shtypjes së 
gazetave, në shumën prej 60 milionë euro, ka ulur tarifat postare, subvencionon trajnime 
për gazetarët, si dhe ka shtuar abonimet në administratën publike dhe ambasadat. 
 
Në vendet e OECD po debatohet rreth disa cështjeve të gazetarisë në raport me ndihmën 
e dhënë, të tilla janë: diskutimet mbi atë se si duhen ruajtur lajmet me cilësi të lartë në një 
kontekst të ndryshuar; përmirësimin ose intensifikimin e politikave ekzistuese të 
mbështetjes shtetërore (të drejtpërdrejtë apo subvencionet indirekte, fonde për të 
mbështetur gazetarinë lokale, etj) shtrirja e kësaj ndihme edhe tek ofruesit online të 
lajmeve; një grup rregullash dhe një sasi fondesh që mundësojnë modernizimin e 
gazetave – tek të cilat mund të përfshihen edhe aftësitë multimediale të gazetarëve dhe 
një teknologji më e avancuar; kalimin në një status jo-fitimprurës të ndërmarrjeve që 
prodhojnë gazetat; relaksim i rregullave të cilat mund të përmirësojnë konkurrueshmërinë 
dhe shëndetin financiar të industrive të gazetave, psh reduktime tatimore; si dhe 
përmirësime të statusit, rolit dhe kodit të etikës për ofruesit e lajmeve online284.  
 
1.1.1 Modele të reja të produktit te gazetarisë së shkruar.  
Por ndërkaq vetë media nuk ka qëndruar duarkryq duke pritur oksigjenin e qeverive. Janë 
me qindra e qindra ekspertë të cilët janë zhytur në teknikat e reja të prodhimit, 
shpërndarjes dhe shitjes së lajmit për të mbërritur tek një model që siguron stabiliteti dhe 
seriozitet të informacionit në kushtet e shkatërrimit të mjeteve tradicionale. 
Produkt për të ardhura përmes mjetesh jotradicionale: Në një anketim të WAN Ifra kryer 
në vitin 2009 me qindra gazeta nga e gjithë bota dhe në të Cilin u përfshinë drejtues, 
botues, menaxherë, gazetarë, financierë etj që punon në ndërmarrje që prodhonin gazeta, 
rreth 70 për qind e tyre besonin se të ardhurat për mediat ku ata punonin ose drejtonin 
pritej të rriteshin në më pak se 20 për qind nga burimet jotradicionale të të ardhurave të 
medias në print, por 70 për qind besonin se në pesë vitet e ardhshme më shumë se 20 për 
qind e të ardhurave do të siguroheshin nga të njëjtat burime jotradicionale285.  
Burimet e tjera apo jotradicionale janë për ta  eksplorimi i kanaleve të ndryshme të 
transmetimit si telefonia, media sociale, radio dhe televizion në internet, zhvillimi i 
gazetave në internet etj. Kur të anketuarit u pyetën lidhur me ndryshimin më të 
rëndësishëm që duhej të ndërmerrnin në gazetën e tyre përgjatë vitit që vjen, shumica e 
tyre u pëgjigjën se do të fokusoheshin në zhvillimin e përmbajtjes multimediale ndërkohë 

                                                 
282 “The evolution of the news and internet”, OECD,  2010, f.64 
283 Po aty 
284 Po aty 
285 Shënim: edhe autori i këtij punimi ka marrë pjesë në këtë anketim si kryeredaktor i së përditshmes 
Standard  
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që do të identifikonin edhe mundësi të reja të ardhurash nëpërmjet zhvillimit të produktit 
në online. 
Por nëse të gjithë bashkohen në një pikë, që është ajo e gjetjes së alternativave, rrugët e 
propozuara apo të ndjekura janë të ndryshme në rajone të ndryshme të botës, bile edhe 
brenda shoqërive të nagjshme, sërish ka diversitete të thella. 
Sipas anketimit, zonat e konsideruara për më shumë investime dhe pritshmëri për të 
ardhura të shtuara ishin ato që kishin të bënin me zhvillimin e produkteve që do të 
siguronin të ardhura të reja (pra jo tradicionale), synohej të marketohej gazeta dhe emri i 
saj, investime në marrëdhëniet me konsumatorin, investime në studimin e audiencave. 
Më pak investime apo pritshmëri llogaritej tek industria e shtypshkrimit, tek teknologjia e 
parapërgatitjes së gazetave.  
Të anketuarit nga Evropa Lindore janë kuotuar shumë ulët në të dy rastet, pra investime 
në marrëdhëniet me konsumatorin, investime në studimin e audiencave, raste kur të 
anketuarit nga Evropa Veriore dhe Evropa Perëndimore ishin kuotuar shumë lart. Por 
evropianolindorët janë vendosur më lart në rastin e investimeve në teknologjinë e 
prodhimit të reklamave.  
Për botuesit dhe drejtuesit e gazetave kërcënimi më i madh në tre vitet në vijim( 2009-
2012) janë motorët e kërkimit si Google, Yahoo, me pas gazetat falas, rritja e cmimeve 
për gazetat, gazetat që botojnë vetëm reklama, duke u ndjekur nga televizioni dhe librat. 
Motorët e kërkimit shihen si kërcënim për shumicën e mediave të botës pasi brenda një 
kohe të shkurtër arritën të thithnin pjesën më të madhe të reklamave të dedikuara për 
versionin online. 
Mes rajoneve të ndryshme të botës ka ndryshime thelbësore. Përmbajtja për telefonat 
mobile shihet si shans për gazetarinë në veri të Evropës dhe si rrezik në Afrikë. Media 
sociale shikohet si shans për mediat në veri të Evropës por si rrezik në ato të Evropës 
Lindore.  
Ndërsa kur flitet për zonat e biznesit të gazetave në të cilat mund të ofrohet më shumë 
mundësia për ulje të kostos dhe rritje të eficensës, sërish ka ndarje të thellë mes zonave të 
ndryshme globale. Të anketuarit nga Evropa Lindore e shohin uljen kostos përmes uljesë 
së numrit të punësuarve, për afrikanët është e kundërta. 
Anketimi nxjerr në pah se në vendet nordike, me plot shembuj ku  industria e gazetës 
edhe në print, edhe online është në progres, pothuajse nuk kanë ndryshuar pesë sfidat më 
të mëdha për gazetat që prej viti 2005 të cilat janë: zhvillimi i produktit editorial; 
zhvillimi i produktit të reklamës dhe metodave të shitjes; shpërndarje stabël dhe e sigurt; 
zhvillimi i aftësive të të punësuarve; ndërkaq në anketimin e 2009 ata kanë shtuar vetëm 
një prej pesë të tillave e cila thekson komunikimin me përdoruesit apo konsumatorët e 
produktit. Në konkluzionet e anketimit thuhet se sfidat për gazetat nuk janë vetëm të 
natyrës që lidhen me krizën financiare por edhe me ndryshime strukturore afatgjata të 
industrisë së gazetave286.                                                            
Ken Doctor, një analist i njohur i industrisë së lajmeve e konsideron periudhën e kalimit 
nga print në dixhital me përshkrimin që një parashikues i bën motit në një televizion duke 
thënë se “nuk ka shikueshmëri”. Ai thotë se ne nuk e dimë se kush do të jetë fituesi i 
kësaj lufte për mbijetesë në media në vitin 2020 por ama e dimë se cilët janë ato blloqe 
përmes të cilëve një fitues do të ndërtojë ngrehinën e tij.  
                                                 
286 “Charting the course for the newspaper”, Shaping the future of the newspaper, strategy report, volume 
9, n.3,  WAN IFRA, december 2009, f.6-30 
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Sipas tij botuesit duhet të përfshihen në pesë detyra apo angazhime kryesore. E para, 
ripërtëritja e reklamave përmes përmirësimit të thellë të ndërtimit të tyre sipas kërkesave 
të transmetimit online dhe po ashtu rindërtimi i modeleve të përshtatura për print. E dyta, 
inovacioni i produktit, çfarë prodhon një media, kush e prodhon atë, si arrihet cilësia më e 
lartë, por ndërkaq edhe përmbajtje me kosto të ulët për komunitetin real e virtual që e 
rrethon do të bëjë dallimin mes medias që rritet e medias që do të mposhtet. E treta, 
sigurimi i të ardhurave prej një lexuesi të ri. Doctor thotë se në 2009 vetëm 10 për qind e 
lexuesve pranuan të paguajnë për përmbajtjen online. Ai sugjeron që botuesit të mos 
shpenzojnë shumë për përmbajtjen në këtë rast se sa për aksesin dhe përshtatshmërinë në 
teknologjitë e reja, vecanërisht ato të telefonisë së lëvizshme.  
E katërta, ai sugjeron që përpara se një botues të fillojë të ndihet i dobët , duhet të 
ndërmarrë negociata me industrinë e transmetimeve dhe të bëjë kontrata të ndershme me 
motorët e kërkimit dhe shpërndarjes së lajmeve. E pesta, sipas tij për strukturimin e 
kostos, duhet zëvendësuar luftanija e madhe  me një numër varkash të shpejta. Është më e 
lehtë të thuhet se sa të bëhet por botuesi nuk duhet ta gjejë veten duke luftuar në betejën e 
fundit, porosit ai287. 
Peter Zollman288, një gazetar, drejtues mediesh dhe ekspert i njohur ndërkombëtar ka 
ndërtuar një listë të gjërave që duhet të bëhen ose ndryshe sic i thërret ai “must-do” list. 
Sipas tij tani është bota e Facebook, Twitter dhe YouTube. Ai beson tek shtypi i shkruar, 
shpreh bindjen se gazetat do të jenë vërdallë të paktën në 30-40 vitet e ardhshme, kohë 
kjo e mjaftueshme që të gjithë të përshtaten me botën e re ku mosha deri në 30 vjec 
rrallëherë do të zërë ndonjë gazetë me dorë. Sipas tij, video online do të jetë televizioni i 
ri, gjithçka do të thotë video, video, video.  
Porosia e tij e parë për botuesit gazetave ka të bëjë më përfshirjen në lojë të  Twitter, 
Facebook, LinkedIn and Google+. “Nëqoftëse edhe njërën prej te treve nuk e përdor në 
mënyrë të vazhdueshme atëherë pa vonesë përfshije në program”, porosit ai.  
Së dyti Zollman thotë se media e shkruar duhet të përfshihet në median sociale dhe 
ndërkohë të ndjekë reklamën në këtë lloj medie, vecanërisht në Facebook.  
Por në të njëjtën kohë porosit: Mbaje afër lajmin e gazetës. Shumë prej njerëzve vijnë 
ende tek ne për shkak të lajmit në print.  
Por në të njëtën kohë, sipas Zollman, botuesit duhet të fokusohen në telefoninë e 
lëvizshme. “Fokusim në telefona, telefona, telefona. Telefonia është absolutisht kritike 
për strategjinë që do të ndiqet. Kjo nuk do të thotë të hedhësh poshtë gazetën por 
përdorimi i telefonit për informacion është duke u rritur”, thotë Zollman.  
Zollman rekomandon përfshirjen e 24 vjecarëve ose edhe 19 vjecarëve tek skuadra 
drejtuese e menaxhimit të gazetës. Sipas tij për një 24 vjecar, Tëiter dhe Facebook janë 
dicka natyrale dhe e kuptojnë atë në një mënyrë që më të rriturit nuk e kuptojnë dot.  

                                                 
287 Ken Doctor, “The future”, Shaping the future of the newspaper, strategy report, volume 9, n.3, , WAN 
IFRA, december 2009 
288 Shenim: Peter M. Zollman brings more than 35 years of media experience to his role as founding 
principal of the AIM Group / Classified Intelligence Report. He has ëorked with a ëide range of media 
companies, dot-coms, technology providers and start-ups to develop and expand suçessful interactive-
media services. He is based in Altamonte Springs, Fla., near Orlando. 
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Në përfundim Zollman thotë se “nuk duhet harruar në asnjë moment produkti në print-ai 
na paguan neve rrogat. Vetëm se duhet menduar vazhdimisht se do të rritemi edhe jashtë 
printit”289.  
 
3.1.1.2 Open Journalism (gazetaria e hapur), strategjia  e katër  ekraneve dhe 
artikujt me dy shpejtësi 
Gazetaria e hapur “Open Journalism”, përfaqëson një ndryshim rrënjësor në konceptin i 
cili e sheh gazetarinë si një proces të vazhdueshëm, të hapur, më shumë se sa si një 
produkt të përfunduar. 
"Është një rast i qartë praktik i punës për plotësimin e raportimit me informacione nga 
diku tjetër kur ju keni pak gazetarë të cilët janë duke u përpjekur për të prodhuar më 
shumë përmbajtje," shpjegon Cherilyn Ireton, Drejtor Ekzekutiv i Forumit Botëror të 
Botuesve. "Nëse ju mund të kurseni kohë duke i lidhur me burime të tjera, apo të 
përmirësoni një artikull nga të dhënat dhe ekspertiza e audiencës suaj, atëherë pse jo?"290  
Gazeta “Norran” në Suedi dhe “Le Monde” në Francë realizojnë biseda në chat që 
lejojnë lexuesit për të hyrë në redaksi virtualisht, sugjerojnë ide dhe diskutojnë subjekte 
artikujsh që janë në vazhdim e sipër me gazetarët. "Në kohët e vjetra ishim mësuar të 
qëndronim në një vend duke marrë me mend se çfarë duan lexuesit tanë, thotë Anette 
Novak, ish redaktor i Norran. "ndërsa tani ne nuk kemi pse hamendësojmë. Në mund të 
flasim me ta dhe mund ti pyesim ata”.  
 
Shembull tipik i aplikimit të Gazetarisë së hapur është gazeta “The Guardian” në 
Mbretërinë e Bashkuar e cila ka ngritur burimin nga auditori në nivele të reja dhe të 
besueshme. Ajo përdor , rrjetet sociale për të gjetur video dhe dëshmi tjera që dëshmojnë 
korrupsion apo përfshirje në skandale të drejtuesve të administratës apo shtetit.  
Ndërsa e përditshmja daneze Dagbladet ka krijuar një “think tank” për të adresuar 
problemet që has Danimarka, dhe i fton lexuesit e saj për t'u bashkuar me ekspertë, 
politikanë, organizatat, korporatat dhe themeluar organizata të tilla. Përmes përzierjes së  
njohurive të ekspertëve dhe opinionit të qytetarëve, gazeta shpreson për të patur një 
pasqyrë më të thellë të ndjenjave të qytetarëvet daneze si dhe të jetë më e përfshirë me 
ambientin politik dhe ekonomik të vendit. 
 
Strategjia e katër ekraneve (Four-Screen Strategy):  
Kjo lloj strategjie shprehet në shpërndarjen e përmbajtjes në Mobile, Tablet, Personal 
Computer dhe  ipTV. Pothuajse kjo është skemë e cila po sedimenton gjithnjë e më 
shumë në redaksitë multimediale të gazetarisë së shkruar. Por duhet pasur parasysh se 
industria online përballet me ndryshime të shpejta dhe duhet vazhdimisht të jesh krijues 
për të qëndruar në treg. Interneti është fotokopja më e madhe në botë, pra gjithçka  e re 
mund të përvetësohet shpejt nga të tjerët.  
Prandaj për suksesin e redaksive multimediale duhen mbajtur parasysh tre hapa: 
konvergjencë; shpërndarje;  ndryshim. 
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Të treguarit  me dy shpejtësi (Two-speed storytelling); Ky është një model i përmbajtjes i 
cili lidhte me kontrastin që duhet të sigurohet mes gazetarisë interaktive online me 
shpejtësi të madhe dhe shkrimeve të gjata problemore dhe të fokusuara në çështje të 
veçanta.  
Mund të konstatohet lehtë se përpjekjet për të reformuar përmbajtjen e printit dhe gazetës 
online janë të lidhura ngushtë edhe me transformimin e komunikimit. Nëse ka një ide apo 
një skenar që lidhet me produktin, patjetër duhet menduar edhe për shpërndarjen e tij, me 
ato mjete përmes të cilave je edhe konkurrent për përmbajtjen, por edhe siguron mjete 
financiare për të furnizuar ndërmarrjen mediatike.  
Ndërsa zhvillohet gazetaria e hapur që është rimodelim më i disiplinuar i medias sociale, 
krijohen softe që lehtësojnë komunikimin e gazetarëve ose redaktorëve me lexuesit apo 
burimet. 
Por edhe anasjelltas, shpeshherë transformimet në produkt janë të lidhura me 
transformimet në teknologji. 
Ndërsa rritet përdorimi i telefonave smart, zhvillohet gazetaria e përshtatshme për t’u 
konsumuar nëpërmjet telefonit, sic është rasti i përmbajtjes për katër ekrane, ose 
informimi me dy shpejtësi.  
 
3.1.1.3 Aplikimi i strategjisë SMART 
Por cfarë po ndodh brenda ndërmarrjeve të gazetave. Si konsiderohet dalja nga kriza? Si 
përmirësim i printit, apo si shpërndarje e lajmit të njëjtë apo të përshtatur përmes 
kanaleve të tjera? Nga do të gjeneroheshin të ardhurat, nëpërmjet shitjes së kopjeve të 
gazetave në print dhe reklamave të botuara në to apo nëpërmjet shitjes së përmbajtjes në 
internet, shitjes së shërbimeve online ose reklamave online? 
 
Modeli SMART i publikimit tregon se si gazetat duhet të shkëputen nga modeli i 
përdorimit vetëm të lajmeve të përgjithshme dhe për gjithçka dhe të përdorin teknologjinë 
e segmentimit të të dhënave për konsumatorin apo lexuesin për të krijuar produkte të reja, 
të optimizojnë reklamat dhe numrin e shitjeve. SMART është shkurtim i disa fjalëve që 
përshkruajnë një skenar përmes të Cilit identifikohet konsumatori dhe më pas përshtatet 
përmbatja për plotësimin e nevojave të tij. Skenari përmbledh: të dhëna rreth një 
konsumatori të segmentuar, tregu i drejtuar nga zhvillimi i produktit, përmbajtje e 
fokusuar në audiencë, vendime për platforma mbështetëse, shpërndarje e synuar. “Ne e 
dimë se sa e rëndësishme është të njohësh lexuesin tënd. Në jemi të fokusuar tek lexuesi 
si një lexues por edhe si një reklamues”, thotë një menaxher tregu në një gazetë lokale të 
Sakramentos, USA, me tirazh të përafërt me ato të gazetave shqiptare. Ai ka hedhur 
vështrimin mbi studimin e lexuesit si një mundësi më e madhe për të përshtatur produktin 
me nevojat dhe shijet e tij. Në disa raste synohet etnia e lexuesit e në raste të tjera mosha 
e tij. Për shembull në një gazetë në Brazil, “Zero Hora” i është kushtuar vëmëndje e 
madhe mbulimit të subjekteve që ngjallin interes tek gratë dhe të rinjtë291.  
Produktet lokale dhe shumë lokale të gazetave janë mundësi investimesh të mëdha për 
gazetat. Në republikën Ceke gazeta “Nase Adresa” është ndërtuar një mënyrë interesante 
dhe e vecantë komunikimi me audiencën. Gazeta ka ngritur kafe në cdo distrikt, në 
kërkim të forcimit të shpirtit komunitar dhe krjimin e një vendi të përbashkët për lexuesit 
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lokalë të cilët janë ftuar për të biseduar më gazetarët. “Gazetarët janë përgjegjës për 
takime të tilla në “lajme-kafe” dhe bisedojnë me ta. Ndonjëherë është vështirë të 
përfundosh një artikull dhe më pas të diskutosh probleme të ndryshme me të tjerë, por 
gazetarët nuk janë vetëm reporterë por edhe promovues lokalë”, thotë kryeredaktori i 
kësaj gazete, Petr Sabata292.  
Të njëjtën porosi jep edhe Lena Samulesson, kryeredaktore e “Svenska Dagbladet”, 
gazeta më e madhe e Stokholmit, e cila thotë se gazetat duhet të dëgjojnë grupet më të 
synuara të saj. Për të më mirë është që gazeta të jetë e fokusuar në një këndvështrim të 
caktuar, për shembull nga këndvështrimi demografik, për të arritur më shumë se duke 
synuar të jenë një media e të gjithëve293.  
Fokusimi editorial dhe reklamues tek një grup i vogël lexuesish (Hypertargeting), është 
një tjetër trend që shikohet më optimizëm në Evropën veriore, SHBA dhe Kanada. 
Fokusimi në drejtim të grupeve kaq të vogla por edhe individëve është bërë e mundur 
përmes teknologjisë dixhitale të printimit inkjet. Gazeta mund të printohet kudo 
pavarësisht vendit ku ajo publikohet. Tipike mund të jetë shitja e Financial Times në 
Shqipëri brenda ditës së publikimit duke përdorur teknologjinë dixhitale të printimit 
inkjet294.  
Këto janë disa praktika të aplikuara nga mediat për ruajtur audiencën, për ta zgjeruar atë 
dhe për të përmbushur sa më shumë pritshmëritë e saj. Nga kjo lidhje identifikohen më 
mirë gjendja e lexuesit, interesat e tij, duke inkurajuar ndryshme në gazetë në pajtim me 
to. Vëmëndja tek audienca nuk ka qënë asnjëherë kaq e madhe në mediat perëndimore se 
sa tani. Kjo ka ardhur edhe për shkak të nevojës për përshtatje me kërkesat e saj por edhe 
se tani, për shkak të mjeteve të komunikimit, është më e lehtë të njihet ajo, ose mund të 
njihet me një kosto të vogël.  
 
3.1.1.4 Strukturimi i kostos; kosto editoriale; kosto e printimit, pagesa e 
përmbajtjes-freemium 
New York Times, një ndër gazetat më të sukseshme në botë e cila ka fituar mbi 100 
çmime Pulitzer ka një ndarje të çuditshme për ditët e sotme, të kostos së prodhimit të saj. 
Në një dollar kosto (afërsisht 100 lek)  14 cent (14 lekë) shkojnë për përmbajtjen 
editoriale, 16 cent për prodhimin dhe mbledhjen e reklama dhe marketingun e gazetës 
dhe 70 cent shpenzohen për letrën, printimin, shpërndarjen dhe kostot administrative. 
Shtrohet pikëpyetja e madhe për të gjitha gazetat sot se nëse i duhen dhënë duart versionit 
print dhe të kalohet në dixhital duke patur parasysh se ulen shpenzimet në masë të madhe 
dhe se kur duhet të kalohet në këtë model tërësisht.  
Vende të ndryshme si Australia e kanë më të lehtë ta gjejnë këtë zgjidhje. Mosha 
mesatare e lexuesve të gazetave është 50 vjec ndërsa mosha mesatare e banorëve të këtij 
vendi është 36. Kështu që kuptohet se brenda dy dekadave lajmet do të shpërndahen 
kryesisht në rrugën e ëireless ose online. Gazeta e printuar do të jetë një mall i rrallë që 
do të varet shumë nga nevojat e reklamuesve dhe lexuesve.  
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Si rrugë për të strukturuar koston konsiderohet kalimi online dhe aktualisht ka një 
konsensus nga shumë pronarë të industrisë së medias e menaxherë se e ardhmja e 
gazetarisë së shkruar apo shpëtimi i madh i gazetave sot është kanalizimi i përmbajtjes së 
tyre dhe përshtatja për telefoninë mobile.  
Ashtu si qindra vite më parë gazetat filluan të shtypen, në vitet 90 filluan të transmetohen 
në ueb, aktualisht tani ndryshimi i madh është përshtatja dhe transmetimi përmes 
telefonisë mobile. Zhvillimi i teknologjisë 3G dhe shumë shpejt edhe i 4G do të bëjë të 
mundur jo vetëm transportimin e shpejtë dhe me cilësi të lartë të informacionit në tekst 
por edhe ato video, 3D, etj por edhe me kosto të ulët.  
Aktualisht shumë gazeta kanë dizajnuar produktet e tyre të përshtatura me telefonat smart 
si iPhon. Të tilla janë gazetat USA Today, Le Monde, Le Parisiene, New York Times 
etj295.  
Telefonia është e vetmja industri që ka shënuar rritje edhe në kohën e krizës së madhe të 
viteve 2007-2009. Bile ka shënuar rritje edhe në ato vende ku tregu i telefonisë mobile 
konsiderohet i maturuar tashmë. Aktualisht një në dhjetë telefona mobile është smart dhe 
në pak vite mund të arrihet që gjysma e telefonave të jenë të tillë. Një telefon smart është 
më i këndshëm se një tablet pasi ndryshe nga ky i fundit që ofron tekst bardh e zi, 
telefonat smart ofrojnë përmbajtje në të gjitha ngjyrat e zgjedhura dhe shumë më tepër 
aplikacione.  
Duke u nisur nga vështirësia për të siguruar të ardhura nga përmbajtja online, ekspertët e 
shohin më të mundshme që nëpërmjet telefonave të sigurojnë ca para. Sipas tyre njerëzit 
paguajnë për produktet telefonike dhe ndërkohë kryejnë shumë veprime pagesash 
nëpërmjet telefonit. Tashmë është konsoliduar sjellja e të paguarit me këtë mjet ndryshe 
nga përmbajtja online për të cilën njerëzit hezitojnë të paguajnë një produkt sic është 
lajmi që e kanë marrë falas për dhjetë vite rresht. Përdoruesit e telefonave nuk do ta kenë 
të vështirë të paguajnë disa cent për lajmet, ose shërbime të ofruara në faqen e lajmeve296.  
Ndërkaq reduktimi i kostos mund të sigurohet edhe te stafi editorial. Për shembull gazeta 
“Schibsted” në Norvegji e cila ka edhe tirazhin më të lartë në këtë vend ka 50 persona 
staf editorial për versionin online dhe 270 staf editorial për versionin print. 40 nga 50 
gazetarët prodhojnë përmbajtje origjinale për versionin online ndërkohë që 150 nga 270 
gazetarë prodhojnë përmbajtje origjinale për versionin print. Shihet qartë diferenca në 
koston editoriale për të dy platformat. Versioni online ka një kosto pesë herë më të vogël 
se sa ajo në print. 
 
Platformat dixhitale janë përpara një problemi të madh. Askush nuk dëshiron të paguajë 
për këtë lloj përmbajtje. Shumë prova për të siguruar para nga përmbajtja online kanë 
dështuar dhe në vitin 2009 disa nga pronarët e gazetave më të mëdha në SHBA u 
mblodhën për të gjetur një zgjidhje rreth këtij problemi. Bile ata konsideruan se gazetat 
kanë gabuar kur janë vendosur online falas vetëm për të rritur audiencën e tyre. I vetmi 
shembull pozitiv në këtë rast ishte Wall Street Journal e cila kishte shitje online por kjo 
për shkak të faktit se duke blerë artikuj në këtë gazetë njerëz të biznesit në fakt blenin me 
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cmim shumë të lirë një informacion që i ndihmonte ata të bënin më shumë para. Por 
kanali biznes- biznes konsumatorë paraqet një segment lexuesi shumë të rrallë.  
Pagesa për lajmet online e vecmas për lajmet e përgjithshme do të ishte budallallëk për 
shumë njerëz të cilët kanë akses tek ABC, BBC apo NBC, rrjete këto ndërkombëtare të 
informacionit në tekst e video që ofrohen falas.  
Vetëm një pjesë e vogël e përmbajtjes që mund të jetë shumë specifike apo lokale mund 
të vendoset në zonën e pagesës në faqen online. Por ata pritet të paguajnë edhe për një 
sërë produktesh që i vlerësojnë.  
a-Një hibrid mes modelit falas dhe modelit me pagesë i cili quhet në literaturë 
“freemium” mund të përdoret për raste kur përvec lajmit ofrohet me pagesë edhe një 
artikull më i gjatë apo investigim për ngjarjen. Por një përmbajtje cilësore falas online 
mund të jetë tërheqëse për reklama.  
b-Një burim tjetër i të ardhurave mund të jetë një produkt mediatik i cili mund të 
shoqërojë një përmbajtje informacioni falas. Një shembull mund të jetë publikimi i 
lojrave me fjalëkryqe sponsorizuar ta zëmë nga një program për rënien në peshë.  
c-Një formë tjetër e marrjes së pagesës për përmbajtjen mund të ishin iniciativa që sjellin 
media të ndryshme në të njëjtën platformë ose paketë me abonim297.  
Raste të përdorimit me sukes të “Freemium” ka në disa gazeta të Evropës veriore. Për 
shembull Schibsted shet bashkë me lajmet edhe një fjalëkryq përmes të Cilit publikohet 
një program për rënien në peshë.  
Prodhimi i “niche product” (produkte të fokusuara) konsiderohet si një nga rrugët që ka 
filluar të japër rezultat sipas skemës së “freemium”. Jo vetëm përmbajtja por edhe 
reklama të fokusuara sjellin para shumë më tepër dhe shumë më lehtë se sa iformacioni i 
përgjithshëm e cila rrallë bind dikë të paguajë në internet. 
Shumë gazeta po kërkojnë dhe po zbatojnë metoda të tjera që do të sjellin dobi për këtë 
lloj të ardhurash. New Your Times ka eksperimentuar në 2009 një model të njëjtë me 
Financial Times ku lexuesit mund të shfletojnë online pa pagesë derisa të arrihet një kufi 
i leximit. Pas kësaj një aplikacion që mat kohën i kërkon lexuesit që për kohën tjetër 
duhet të paguajë. Finnancial Times lejonte 10 artikuj në muaj falas, dhe për më shumë 
kërkonte abonim. Një mënyrë tjetër është ajo e “anëtarësisë”, ku lexuesit dhurojnë para 
për gazetën online në këmbim të shitjes falas të mallrave të ndryshme apo përfitime të 
tjera298. 
 
3.1.1. 5 Edhe një print i së ardhmes 
Versioni print i gazetave do të egzistojë edhe për disa kohë por ato do të jenë me format 
më të vogël dhe do të publikohen më rrallë. Kjo është pak a shumë pikëpamja e shumë 
ekspertëve të medias, të cilët ndërkaq përshkruajnë edhe një model të asaj gazete e cila në 
fakt plotëson disa kushte për të ekzistuar në një treg të varfër.  Një gazetë e printuar pas 
pak vitesh do të jetë tërësisht me ngjyra, me një format të zvogëluar, A4,  dhe do të 
publikohet vetëm disa ditë në javë. Përmbajtja e tyre do të jetë e fokusuar më shumë në të 
ardhmen se sa do të tregojë për lexuesit se cfarë ka ndodhur dje. Mendoni pak a shumë 
një format të The Economist që publikohet dy herë në javë.  
Gazeta do të jetë e fokusuar në atë se cfarë lexuesi pret nga sot dhe ditët në vijim më 
shumë se sa cfarë ndodhi një ditë më parë. Ndoshta një e pesta e përmbajtjes do të 
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referohet tek e djeshmja por do të jetë e kombinuar me analiza se cfarë do të ndodhë sot 
ose nesër.  
Një gazetar i printit që do të fokusohet në atë cfarë ka ndodhur një ditë më parë është një 
stenograf ose sekretar.  
Një gazetar i cili u thotë të tjerëve cfarë do të ndodhë më vonë , edhe pas një jave është 
“Journ-analist”, një përcaktim që tenton të përshkruajë tashmë një cilësi të re të gazetarit 
të printit ndërmjet analizës dhe lajmit.  
Juan Senor, drejtor i nje kompanie këshilluese të quajtur “Inovation International” që 
është marrë gjatë me problemet e industrisë së medias e mbështet fort një gazetë të vogël 
print, ndërsa sugjeron se gazetat duhet të lëvizin nga industria e  rëndë tek industria e 
lehtë. Ai bën një krahasim me shndërrimin e cirkut të para 200 viteve në të Cilin paraja 
vinte prej elefantëve tek ai i sotmi që fiton paranë kryesisht prej zgjuarsisë njerëzore.  
Senior thotë se tani është koha që “gazetat të heqin qafe elefantët”. Kjo përmbledh 
ndryshime cilësore të formatit, nevojën për të kuptuar lexues të ndryshëm si dhe të 
ndërtojë komunitete të reja lexuesish. “Ne kemi nevojë të mendojmë për një gazetë që 
është një platformë shërbimesh që sjellin fitim. Lajmet tradicionale që  mbulojnë “kush, 
cfarë, ku dhe kur” janë mallra që jepen falas online kudo në botë. Por “Si, pse dhe cfarë 
do të ndodhë pas kësaj” janë vlera që sjellin para”, thotë Senor299.  
Theo Blanco, VP Sales and Marketing për Sëeden’s Upsala Nya Tidning300, thotë se sfida 
është të binden reklamuesit se gazetat ende vazhdojnë të jenë të dashura. Për këtë botuesit 
duhet të sjellin risi në gazeta. Ata duhet të ofrojnë botime interesante në formate të 
ndryshme të reklamave në gazeta, bile edhe nga ato të pazakontat për letrën dhe forma jo 
të zakonshme të publikimit si T ose H-format, zig-zag reklama, reklama në 3D, e kështu 
me rradhë, përdorimi i teknologjive të avancuara të përdorimit të letrës, përdorimi i 
gjyrave inkadeshente etj301.  
 
3.1.1.6 Multimedia dhe konvergjenca. Dilemat për konvergjencën e plotë 
Mbulimi online i ngjarjeve është një rrymë konstante dicka si gurgullima e ujit të 
përrenjve ndërsa mbulimi i lajmeve në print është si uji  i futur në një shishe. Që të dy, 
përroi dhe shishja kanë ujë, njësoj si gazetari online dhe print që kanë një përmbajtje 
fantastike. Por ato janë në dy lloje formatesh të ndryshme. Për platformën online të 
lajmeve nevojitet një staf editorial fleksibël ndërsa për platformën print nevojitet një lloj 
gazetarësh që mund të shkruajnë në zonën e refleksionit302.  
Secila platformë kërkon një përmbatje të ndryshme, cfarë do të thotë se integrimi i  
dhomës së lajmeve e cila kombinon stafin online me stafin e gazetës në print dhe shpesh 
kërkon nga reporterët të punojnë në platforma të ndryshme, nuk është i përshtashëm për 
të gjitha llojet e gazetarisë. Sugjerohet që integrimi mund të bëhet për zona specifike të 
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produktit sic janë subjektet me sport, kulturë, modë, udhëtime për shkak se reporterët 
janë të specializuar për këto fusha303.  
Petersen beson se integrimi duhet të jetë një formë e funksionimit të medieve të vogla por 
jo për mediat e mëdha. Modeli i integrimit të plotë është vështirë të marrë për mirë dhe 
mund të reduktojë shanset e suksesit për të dy platformat, thotë ai. 
 
 
3.2. Kapitulli i dytë 
 
Menaxhimi i krizës në shtypin e shkruar, ndërhyrjet për 
përballimin e krizës, përshtatja e ngadaltë me teknologjitë e 
reja të komunikimit 
 
 
3.2.1  
Ndërhyrjet në dizainin teknik dhe dizainin editorial. Përsosja e 
tradicionales 
 
Duke i hedhur një vështrim shtypit shqiptar të periudhës 2005-2012 shohim ndryshime të 
shpeshta të formatit të gazetave, modelime të reja dhe rimodelime, hyrje dhe dalja 
rubrikash apo faqesh që ekspozojnë tema dhe subjekte krejt të reja për gazetat. Lëvizja 
është aq e dendur dhe aq e shpeshtë sa ndonjëherë mendon se është kthyer në prirje apo 
një mënyre e përditshme e jetesës së shtypit. Por ritmi ruhet ndërkaq edhe në ndërtimin e 
e dhomës së lajmeve, ardhjen dhe ikjen e gazetarëve, zbehjen e disa lloje raportimesh dhe 
lindjen e disa të tjerave. Në shtatë vite, media e shkruar ka pësuar ndryshime kaq të 
rëndësishme sa vështirë të hasen në një kohë kaq të ngushtë, ndryshime të kësaj rëndësie 
përgjatë historisë së shtypit të shkruar në Shqipëri. Një fenomen të tillë Stefann Russ 
Mohl e qun parketimi redaksional dhe menaxhimi i redaksisë. Sipas tij duhen zhvilluar 
dhe vënë në jetë koncepte redaksionale për t’iu përgjigjur sa më shumë që është e mundur 
nevojave dhe dëshirave të publikut (marketim redaksional). Më anë tjetër fjala është që ti 
përdorësh sa më me efikasitet burimet ekzistuese (menaxhim redaksional)304.  
Brenda shtatë vitesh përmbysja në median e shkruar, qoftë në dizajnimin editorial dhe atë 
grafik ka qënë shumë më e madhe se ritmi i demokoratizimit të shtypit përgjatë shtatë 
viteve të para të pluralizmit, dhe shumë më i shpejtë se sa shfaqja e profesionalizmit në të 
shkruarit e lajmit apo paraqitjes së lajmeve në pesëmbëdhjetë vitet e mëparshme.  
Çfarë ka ndryshuar tek dizajni editorial: 
-Hapat e parë të ndryshimit të dizajnit editorial përbëjne dhe momentet e para të 
evidentimit të marketimit redaksional sipas Stephan Russ Mohl. Marketing në këtë rast 
do të thotë që tua ofrosh dëshirave të klientëve një produkt ose një shërbim në përputhje 
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me to, e bashkë me të të gjithë organizimin që krijon këtë produkt ose këtë shërbim ta 
orientosh sa të jetë e mundur më shumë në harmoni me klientët305. 
Sipas përkufizimit të mësipërm marketimi redaksional u shfaq në gazetat gjeneraliste 
shqiptare me shpeshtësinë e trajtimit të temave të ndryshme nëpërmjet një teknike që i 
përafrohet “feature-it” ose specialeve si edhe dossierit. Fillimisht kishim futjen e 
specialeve që kanë të bëjnë me historinë në trajtën e dossierit. Tematika e zgjedhur për 
speciale apo dossier nuk bashkangjitet fort me politikat editoriale që lidhen me qëndrimin 
politik të gazetës në përgjithësi. Speciale apo dossier botonin në mënyrë frekuente 
Panorama, Shekulli, Shqiptare. Gazetat e viteve ‘90 rrallëherë botonin rapotime speciale 
me fokus historinë apo personazhe të ndryshme. Dallojnë vetëm dy prej tyre; gazeta 
“Rilindja” e Prishtinës (qëndroi në tregun e gazetave në Shqipëri deri në vititn 1999) e 
cila kishte një rubrikë gati të përditshme të dossierit, dhe botimi i dossierit për gjyqet e 
grupeve armiqësore në gazetën RD. Specialet po ashtu ishin të rralla dhe kryesisht kishin 
letërsi apo erotikë. 
Ndryshimet në dizajnin editorial u përforcuan me futjen e suplementeve në fund të vitit 
2005 pothuajse në të gjitha gazetat; 
Panorama nis me suplementin rozë ditën e shtunë dhe pason pak kohë më vonë me 
suplementin “Psikologjia” për ta zëvëndësuar atë me “Gruaja” edhe të dielën.  
Gazeta Shqiptare pak më herët se Panorama kishte filluar me supplement rozë ose gossip 
( thashetheme) ditën e shtunë ndërsa duke iu bashkëngjitur kështu suplementit të së dielës 
Milosao. Për më tepër Gazeta Shqiptare, për të theksuar këtë prirje edhe më shumë shtriu 
suplementet e saj edhe në ditët e javës si psh “Gjimnazistët” etj.  
Edhe gazeta Shekulli kishte po të njëjtën prirje ndaj suplemetit. Më herët ajo do të shfaqej 
me një supplement të një natyre tjetër, atë të verës që i dedikohej një gjendje relaksi të 
lexuesve të saj dhe më të Cilin kishte sukses në treg. Suplementi shitej bashkë me gazetën 
dhe kryesisht përmbante tematikë rozë, gossip dhe anekse të tjera që lidheshin me 
zbavitjen e lexuesve. Në fakt pothuajse në të njëtën kohë me një supplement vere do të 
shfaqej edhe Gazeta Shqiptare, por ajo me një tematikë më të theksuar rozë dhe më e 
clirët.  
Shekulli kreu një kapërcim të guximshëm nga viti 2006, por me një pamje krejt tjetër dhe, 
sic duket, edhe me një synim shumë më afatgjatë se dy gazetat e mësipërme. Ajo shkriu 
pjesë të medias sociale me faqet profesionale të gazetës duke pritur një rritje të numrit të 
lexuesve për shkak të përafrimit me ta. Më kalimin e kohës ky suplement  nuk do të 
siguronte impaktin e shpresuar. Por ama nuk do të hiqej nga faqet e saj.   
Gazeta Shqip e cila doli në treg në pranverën e 2006, filloi që në start me një supplement 
në disa faqe të gazetës që ishte i përditshëm kryesisht i ngjashëm në përmbajtje apo 
përzgjedhje me portalin e madh të lajmeve Haffington Post, me një tematikë të zgjedhur 
me subjekte mjaft joshëse. Në një formë të ngjashme por jo me kaq theksim kemi pasur 
edhe një suplement të përditshëm tek Metropol që në daljen e kësaj gazete në maj të vitit 
2004. Suplementi Shqip ishte më këmbëngulësi nga të gjitha format e suplementeve të 
shfaqura deri atëherë në faqet e shtypit shqiptar dhe dukej se ajo gazetë e kishte bazuar 
një pjesë të prezantimit të mirë të saj pikërisht në tema të tilla.  
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-Faqet utilitare: Ndryshe mund të thirren “News you can use”, (lajme që mund ti 
përdorni). Ky moment nis me shfaqjen e disa subjekteve të reja në gazeta që nuk kishin 
më karakter historik, analitik, investigues apo zbavitës por thjesht informues. Gazetaria 
kërkon subjekte që orientohen pas shërbimit për lexuesit306. 
Bëhet fjalë për një lloj informacioni që vjen prej administratës por jo vetëm , që është me 
natyrë teknike dhe nuk lajmëzohet, përvecse titullit apo lajmërimit që i bëhet në faqen e 
parë. Ai botohet si njoftim, më të shumtën e rasteve me të njëtat teknika të zyrës që e ka 
prodhuar. Por ndërkaq ka një impakt të madh tek lexuesi. Botimi i faqeve utilitare nuk 
është gjetje e gazetave të mëdha në fakt por e gazetave të vogla të cilat nevoja për 
mbijetesë i bëri ti kthehen edhe mjeteve jogazetareske, ose më saktë, gazetarisë 
jotradicionale, që të qëndrojnë në treg.  
Megjithatë Panorama, Shekulli, Shqiptarja dhe më pak Shqip e kanë pasur në mënyrë të 
vazhdueshme faqen utilitare në përmbajtjen e tyre, por gazeta të tjera si Tirana Observer 
gjatë gjithë kohës, gazeta Metropol pas vitit  2007 etj; kanë pasur shumë më tepër prirje 
për t’u ndarë me lajmin e ditës për të shkuar theksueshëm drejt lajmit utilitar.  
Ndryshe nga mediat perëndimore që synojnë që këtë lajm ta përfshijnë në suplemente, në 
Shqipëri gara e fortë mes mediave për treg bën që ai lajm të mos specifikohet në faqe të 
caktuara apo ditë të caktuara por të botohet sa të bie në dorë duke siguruar ndërkaq edhe 
lajmërim të fortë në faqen e parë. Lajmi utilitar megjithatë nuk është shpikje e gazetërve 
shqiptarë. Ajo shfaqet që në vitet 30 në gazetarinë amerikane dhe bëhet gjithjë e më 
prezente në mediat e shkruara të vendeve të mëdha pas daljes së televizonit. Por duhet 
theksuar se shumë autorë që kanë shkruajtur tekste të teorisë së lajmit nuk e kanë trajtuar 
subjektin që vjen prej lajmeve utilitare. Në të paktën shtatë botimet të librit me titull  
“Shkrimi dhe raportimi i lajmit” të Mensherit ai nuk zë vend, por ndërkaq autorë të tjerë 
ose grup autorësh e trajtojnë si ngjarje me vlerë lajmore.  
Ndryshimet në dizajnin editorial janë shenjat e para të përpjekjeve të drejtuesve të medias 
për të përballuar konkurencën e mediave të tjera e vecanërisht konkurencën e 
televizioneve që u rrit shumë pas vitit 2000. Kjo lloj mbrojtjeje ishte vetëm një pjesë e 
përpjekjes së tyre për të përballuar konkurentët në video, ndërkohë që ende nuk kishte 
filluar konkurrenca online. 
Megjithëse i quajmë ndryshime editoriale, ato janë periferike për nga rëndësia. 
Kapacitetet e gazetave nuk mbështeten fort tek suplementet e tyre dhe deri nga viti 2009, 
vëmëndja ndaj suplementeve ishte si ndaj cdo rubrike tjetër të gazetës. Vetëm pas këtij 
viti redaksitë gazetave krijuan miniredaksitë e suplementeve duke u dhënë atyre statusin e 
një gazete brenda gazetës.  
Përdorimi i lajmit utilitar në gazeta nuk përbënte qëllim në vetvete për drejtuesit e tyre. 
Por ai ka qënë mjeti i parë përmes të cilit gazetat e përditshme mbronin qarkullimin e tyre 
ditor nga rënia për shkak të diversitetit të madh të marrjes së informacionit prej 
konsumatorit pas vitit 2000.  
Ndryshimet  në dizajnin editorial përmes shtimit të suplementeve dhe përdorimit të lajmit 
utilitar ia dolën që për një farë kohe të amortizonin konkurencën e medieve të tjera. Pesha 
e tyre në marketingun e gazetës erdhi duke u shtuar, ndërkohë që një pjesë e mirë e ketyre 
ndryshimeve nuk shoqërohej me kosto të mëdha. 

                                                 
306 Stephan Russ Mohl, “Gazetaria”,  K&B, Tiranë, 2010, f.251,  perkth. A. Klosi, Journalismus, Stiftung 
Presse Haus, Frankfurt, 2003 
 



 239

Një krahasim mes dizainit editorial të gazetave para dhe pas vitit 2005 do të reflektojë 
disa prej ndryshimeve në koncept dhe përmbajtje të gazetave kryesore. 
Në do të fokusohemi në renditjen e problematikave në faqe dhe vendi që zënë lajmet në 
faqen e parë. 
Skema e vjetër: Gazeta ka përafërsisht këtë skemë; faqja e parë ku paraqiten shumë 
lajme, zakonisht ka fokus mbi një lajm, por edhe lajmet e tjera vijnë sipas një rëndësie 
zvogëluese. Foto e vendosur në faqe të parë është as e vogël , as e madhe por në 
përgjithësi një foto e zakonshme, pak e investuar në elementë të tjerë të saj sic janë 
mobiliteti, shumësia e njerëzve apo detajimi i ngjarjeve etj. Faqja e dytë e tretë e katërt 
është me lajme politike. Faqja e pestë, e gjashtë e shtatë e ndonjëherë e tetë është me 
lajme të kronikës. Faqja e nëntë e dhjetë e njëmbëdhjetë është kryesisht me lajme të 
ekonomisë, sociale. Faqja 12 dhe 13 ose është reklamë më ngjyra varësisht prej gazetave 
ose është ndonjë speciale e natyrës rozë, kryesisht përkthime. Faqja 14, 15, mbushej me 
lajme nga rrethet e faqet 16 e 17 mbushen me komente. Faqet 18,  19 janë janë më lajme 
të botës dhe në vijim ato të kulturës. Faqet 20, 21 janë me lajme sporti; faqet 23 dhe 23 
me lajme apo lojëra të karakterit zbavitës. Dhe faqja 24 është kryesisht reklamë. 
Shmangiet më të shpeshta prej këtij varianti bien në sy në rastin e shpërndarjes së 
komenteve. Ka gazeta që komentin e vënë më përpara , për shembull te faqja 14-15 dhe 
spostojnë për më pas lajmet sociale dhe ekonomike307.  
Skenari më i vonë i dizajnit editorial të gazetës: Faqja e parë me nje foto të madhe që 
lidhet me lajmin e ditës apo me materialin më tërheqës të gazetës për atë ditë. Një 
lajmërim i madh për një lajm të parë dhe për një lajm të dytë (rasti Panorama), ose një 
lajm i madh dhe foto (rasti Gazeta Shqiptare), një lajm i madh dhe një foto e madhe (rasti 
Shekulli), por edhe lajme të tjera të theksuara sipas një hierarkie, një lajm i theksuar dhe 
një numër tjetër lajmesh të dyta , të treta; po ashtu edhe foto me të njëjtin theksim (rasti i 
Shqip), një lajm i madh dhe një foto e madhe e pazgjedhur me kujdes ( rasti Koha Jonë). 
Faqet 2, 3, 4, 5 me argumentin e ditës që mund të jetë politikë por edhe kronikë, 
intervistë, më rrallë ekonomi apo sociale. Faqet 6, 7 ndonjëherë edhe faqet 8, 9 me 
kronikë, varësisht prej fluksit të lajmeve. Faqet 10 e 11 lajme ekonomike dhe sociale si 
edhe ndonjëherë lajm nga rrethet. (Përjashtim bën gazeta Shqip që ka dy faqe gati të 
përhershme nga rrethet). Faqet 12, 13 pasi janë me ngjyra kryesisht u kushtohen 
reklamave;  faqet 14, 15 janë dossier ose speciale, faqet 16, 17, komente, faqet 18,19 me 
lajme kulturoere apo spektakli, faqet 20-21 me sport dhe faqet e tjera me zbavitje.  
Në fakt ky është vetëm një model i përgjithësuar dhe i rindërtuar pas konsultimit me një 
shumë të madh rastesh të modelimit editorial të gazetave të përditshme të Tiranës.  
Ka variante të tjera të ndërmjetme apo që kanë shoqëruar transformimet në gazeta 
përgjatë një periudhe dhe pastaj janë zhdukur. Shmangiet vihen re më së shumti në 
vendosjen e komenteve dhe hapësirën që zënë suplementet në gazetë. Zhvendosja e 
argumentit të ditës në katër pesë faqet e para, pavarësisht subjektit. Ndonjëherë edhe 
dossieri zhvendos faqet e politikës, por kjo nodh kur dossieri aktualizohet.  
Në variantet më të vona të dizainit editorial të gazetave vihet re një liri më e madhe e 
konceptimit, shkëputja e fortë prej rregullave dhe dizainit tradicional, lëvizshmëri më 
frekuente e temave dhe trajtesave të gazetave. Drejtuesit u kanë dhënë reporterëve shumë 
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më tepër hapësira për zhvillimin e lajmit të fokusuar dhe të mbështetur me detaje e histori 
në mënyrë që të përballojë gazetarinë online apo atë televizive. 
Në shumë ngjarje të mëdha vitet e fundit, gazetaria e shkruar i’a ka dalë të dërmojë 
shfaqjen e sipërfaqëshme të informimit që bëjnë televizionet apo disa portale lajmesh308. 
Një variant krejt tjetër i dizainit editorial është ai i gazetës Shekulli. Nga qershori i vitit 
2011 ai ka dalë prej skemave tradicionale duke u mbështetur në një model që i jep 
përparësi shkrimit investigativ, problemor. Tani lajmet e ditës janë të përfshira në “radar” 
dy faqe gjithsej. Thuajse gjysma e gazetës është e përshtatur për rubrikën “Thellë” që 
është një tërësi artikujsh të ngjashëm në stil por herë herë edhe në tematikë, të kriptuar 
me lajmet e ditës por me përpjekje të forta për të asgjësuar stilin e lajmit telegrafik dhe 
për tu zhvendosur më thellë në subjekt. Pjesa tjetër e gazetës është e lidhur më rubrikën 
“Jetë” ku futen tema pak më të lehta jo detyrimisht të lidhura me lajmet e ditës, bile 
ndonjëherë krejt të palidhura me to. Natyrisht që ka edhe struktura të tjera ditore në 
përbërjen e gazetës që herë mungojnë e herë shfaqen309.  
Dizaini grafik: 
Ndryshimet në dizainin grafik shprehen kryesisht me ndryshime në faqen e parë të 
gazetave. 
-Përdorimi i fotove të mëdha në faqe të parë u bë një specifikë për dhjetë vitet e fundit 
duke u transformuar pothuajse në normë pas vitit 2005. Një tentativë për të bërë më  
dinamike faqet e gazetës ato reformuan faqet e tyre të para përgjatë vitit 2004, 2005 e në 
vijim duke ndryshuar pamjen e gërmave të titujve kryesorë nëpërmjet një boldimi edhe 
më të fortë dhe përforcuar foton kryesore.  
Panorama zgjeroi foton e parë por ndërkaq ruajti strukturën fillestare të faqes së parë, po 
ashtu edhe gazeta Shekulli. Ndërkaq Gazeta Shqiptare shtriu aperturën në të gjithë faqen 
e parë duke ndryshuar strukturën e faqes së parë të gazetës. Gazeta Shqip e sapoardhur në 
treg kishte mundësinë të komunikonte me lexuesin me një faqosje të meduar mirë dhe që 
mund të ndryshonte me vështirësi, më shumë një prirje e faqosjes klasike por me një 
përmbajtje të vogël të formave të tabloidit. Në fakt gazetat tjera u miksuan në faqen e 
parë me tabloidin, një teknikë që nuk e përcollën në faqet e brendshme.  
Vetëm një gazetë guxoi për një kohë të gjatë të eksperimentonte me tabloid, gazeta 
Korrieri përgjatë viteve 2007-2009, por që nuk funksionoi. Të njëjtin fat pati edhe Zëri i 
popullit, pas vitit 2005 deri në vitin 2011, gazeta Ekspres përgjatë gjithë periudhës së 
botimit 2004-2005310. 
 
3.2.1.1 Reformimi i dhomës së lajmeve 
Ndyshimi i dizainit editorial është shoqëruar ndërkaq edhe më ndryshimin e peshave për 
sektorë të ndryshëm brenda gazetës duke bërë një rishpërndarje të re të tyre që pasohen 
me përforcime për disa e dobësim apo zhdukje për të tjera. Gazetat janë sjellë konform 
tregut dhe rregullave të tij. Malli që nuk shitet nuk prodhohet më. Rastet më të dukshme 
të transformimit editorial për sektorë të ndryshëm të gazetës janë si më poshtë: 
- Reduktimi apo zhdukja e lajmeve nga bota. Pothuajse asnjë gazetë në asnjë ditë nuk 
boton më shumë se një faqe me lajme nga bota. (Duhet mbajtur parasysh fakti i 
diferencës mes lajmit nga bota dhe specialeve apo raportimeve të gjata nga bota). Por 
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edhe kjo faqe e mbetur është me e rrezikuara të hiqet nga numri i ditës kur gazeta ka 
prurje të mëdha lajmesh vendi. Është e para që hiqet nga redaktorët. Deri tani ka vetëm 
një matje të efektit të zvogëlimit të lajmit të botës: nuk ka ulur lexues. Por nuk ka 
ndodhur që ndonjë gazetë të eksperimentojë duke hapur gazetën me një lajm nga bota: 
qoftë edhe për të matur efektin, pasi ky efekt është i pamatur qartë, pra nëse do të kishte 
rritje të lexueshmërisë.  
-Reduktimi i lajmeve sociale dhe ekonomike. Në përgjithësi sjellja e redaktorëve ndaj 
këtyre lajmeve është e shfaqur në dy forma. Ose vendi që zënë lajmet sociale dhe 
ekonomike është ruajtur në nivelet e mëparshme ose është zvogëluar. Por nuk kemi shtim 
hapësirash për lajmet e këtyre dy rubrikave.  
-Reduktimi i lajmeve të sportit: edhe këto lajme erdhën duke u tkurrur për dy arsye: së 
pari dolën në treg një numër i madh gazetash sportive. Në janarin e 2005 kishte të paktën 
nëntë të tilla, një inflacion për lajmet në këtë fushë; së dyti vendi që zinte sporti në 
gazetat e përditshme të llojit të përgjithshme nuk plotësonte nevojat e lexuesve ndërkohë 
që rritja e kësaj sipërfaqje për lajmet sportive mund të rendonte financat e gazetave apo të 
tkurrte sadopak një lexues tjetër të gazetave.  
E përbashkëta që përshkruan reduktimin e lajmeve sociale dhe ekonomike, atyre nga bota 
si dhe lajmeve sportive lidhet më fort me politikat editoriale dhe më pak me marketingun. 
Gazetat pas viti 2000 filluan të ndjenin krizën e tregut dhe krizën e reklamës. Ato po 
shiteshin gjithnjë e më pak. Nevoja për të kompensuar humbjet kërkoi ndryshime në 
sjelljen e tyre ndaj tregut me pasoja për pavarësinë dhe profesionalizmin.  
Rruga e mbijetetës ishte ajo e ndërtimit të influencave që deri diku kompensonin humbjet 
e gazetës. Lajmet nga bota, ato sociale dhe sportive nuk ndërtonin influenca.  
Sërish nuk kemi futjen në lojë të gazetave të specializuara për fusha të ndryshme.  
Ndryshimet në dizainin editorial, diversifikimin e produktit nga gazetë print në online 
apo suplemente si dhe ndryshimet në dizainin teknik kanë sjellë pasojat e tyre edhe në 
mënyrën se si janë zhvendosur detyrat në gazetë, si janë ndërtuar dhomat e lajmeve të 
redaksive si dhe kanë ndryshuar shpërndarja e reporterëve në gazeta. Nuk ka një 
zhvendosje të fortë nga Kush, Ku, Çfarë tek Pse dhe Si, por shenjat janë të qarta se kjo 
zhvendosje ka nisur edhe pse ende nuk është qëllim në vetvete. 
Të paktën në tri redaksi të cituara më sipër si të zverdhura tashmë, ajo e botës, sociale 
dhe ekonomike, redaktori dhe reporteri janë të unifikuar, pra kanë vetëm një gazetar për 
secilën prej këtyre faqeve. Ndryshim bën vetëm gazeta Shqip e cila ende ruan dy gazetar 
ekonomie, një gazetar për problemet sociale por nuk ka asnjë gazetar për lajme bote.  
Gazeta Panorama ka pasur vijueshmërisht një gazetar ekonomie dhe një gazetar për 
lajmet e botës dhe një për sociale. Me të njëjtin organizim të dhomës së lajmeve  
paraqitet edhe Gazeta Shqiptare. 
Pjesa klasike e gazetës nuk ka ndryshuar shumë për shkak të ndryshimeve të dizianit 
editorial për të përballuar vështirësitë dhe sfidat e reja të tregut të lajmit. Megjithatë edhe 
gazetat e mëdha kanë ulur numrin e reporterëve për politikën dhe kronikën.  
Panorama mban katër gazetarë të politikës përfshirë edhe redaktorin, një gazetar në rastet 
e fushatave elektorale por ka ruajtur të pandryshueshëm numrin e gazetarëve të kronikës.  
Gazeta Shqiptare ka të njëjtin ndërtim si edhe Panorama dhe në përgjithësi ka ruajtur 
strukturat e vjetra që me sa duket i ka konsideruar funksionale.  
Gazeta Shqip ka reduktuar nga pesë në katër reporterët e politikës dhe nga pesë në tre 
reporterët e kronikës, nga tre në dy gazetarë ekonomie dhe nga dy në një gazetar social.  
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Gazeta Shekulli ka ndërtuar një strukturë të re e cila i përgjigjet edhe një reforme të 
dizainit editorial që ka bërë kjo gazetë në vitin 2011 përshirë dhe ndryshimin e kokës së 
saj. Ajo ka përmbysur modelin e përdorur në gazetat e Tiranës duke shkuar më tej në 
kërkimin e një formule që përmbush më mirë interesat e një produkti që ka nevojë të 
përforcojë pozitat në treg. Në skemën e burimeve njerëzore të Shekullit kemi 
kryeredaktor; makroeditor vizual, makroeditor jete, makroeditor thelle, makroeditor radar 
& online. 
Pothuasje të gjitha gazetat e tjera, me pjesëmarrje më të vogël në treg kanë ulur numrin e 
reporterëve të politikës dhe kronikës. 
-Janë shtuar gazetarë të cilët shkruajnë për faqen online të gazetave dhe për suplementet.  
Gazetarët e web në përgjithësi janë shkrues të mirë lajmesh të shkurtër, përmbajtjen  e 
sigurojnë prej gazetarëve që janë në terren ose nga burime online, zyrat e shtypit dhe 
marrëdhënieve me publikun të institucioneve publike apo private. Ata sillen edhe si 
administratorë të faqes edhe si krijues të lajmit. Të gjitha gazetat kanë nga një deri në 
katër reporterë të tillë, me një regjim pune të ndryshëm nga gazetarët që punojnë për 
variantin print.  
Po ashtu janë reporterët e suplementeve që shpërndahen në disa sektorë të suplementit. 
Disa janë përkthyes të thjeshtë por ndërkaq seleksionues të mirë të tematikave që duhen 
përzgjedhur për gazetën e përditshme.  
Të tjerët janë ndër gazetarët që shkruajnë artikuj të gjatë dhe punojnë kryesisht në artikuj 
historikë, investigativë duke qëndruar kryesisht në terrenin e Pse dhe Si.  
Ndërmjet tyre funksionojnë edhe fotografët profesionistë, natyrisht vetëm në gazetat më  
kryesore311.  
 
3.2.1.2 Diversifikimi i produkteve të shtypit të shkruar 
Përpjekja për të ruajtur kredibilitetin tek lexuesi, për të ruajtur kapacitetet financiare por 
edhe për të konkuruar me teknikat e përdorura prej mediave të tjera, shohim se gazetat i 
kanë dhënë rëndësi diversifikimit të produkteve të tyre.  
-Për herë të parë pas vitit 2005 shohim të shfaqen gazetat e weekendit, sic i përmendëm 
më lart, në formën e suplementeve të fund javës. Gazetat e weekendit kanë në qendër 
suplementin i cili zë më shumë se një të tretën e gazetës së përditshme (8 faqe të 
Panorama dhe 12 faqe të Gazeta Shqiptare). Ai është bërë në mënyrë të tillë që të 
shlodhë apo zbavitë lexuesin dhe është operuar në ato terma që ndonjëherë është e 
vështirë të aplikohen në mediat me teknika konkurente si televizionet. Gazetat e 
weekendit kanë shitjet më të mëdha.  
-Që në vitet e fundit të ’90-ës disa gazeta ndërtuan faqet e tyre në web të cilat nuk ishin 
gjë tjetër vecse një përmbajtje e përsëritur e gazetës në letër. Por më pas ato filluan të 
silleshin si portale. Secila prej gazetave të mësipërme në faqet e tyre apo të lidhura me 
produkte të tjera mediatike brenda kompanisë së tyre transmetojnë lajme të castit. Kjo ka 
filluar që herët me Balkan web që transmeton ndër të tera edhe lajmet e Gazetës 
Shqiptare, me Koha Jonë, me Shekullin që është ndër webet më të klikuara në vend, me 
Panoramën dhe më pas edhe me Shqip që transmeton nëpërmjet faqes së së saj në internet 
por me më pak dinamizëm se të parat.  

                                                 
311 Intervista me Andi Tela, Ardian Thano, Aleksandër Çipa, Erl Murati, Tiranë,  shtator-dhjetor, 2012 
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-Shfaqen për herë të parë edhe pse zbehtë “.tv”. Bëhet fjalë për ato gazeta të cilat nuk 
janë të përfshira në kompani mediatike përbërëse të cilave janë edhe kanale televizive 
kombëtare apo lokale. Po ashtu një numër lajmesh janë transmetuar edhe në tekst edhe 
me video duke paralajmëruar qartë një betejë për multimedian.  
-Futje në tregun online duke përfituar të ardhura modeste por që mund të shtohen. Shitjet 
online tek Press Display te gazetës Panorama, Gazeta Shqiptare dhe Shekulli. 
 
 
Përfundime: 
Vitet 2005-2010 kanë qënë për gazetat më të rëndësishme në treg përpjekje për të ruajtur 
vendin e tyre në kushtet e krizës. Kjo periudhë shënon fillimin e një sjelljeje të re në 
raport me produktet dhe lexuesin. 
-Kemi ndryshim të dizainit editorial dhe të dizainit teknik 
-Ndryshime në organizimin dhe shpërndarjen e punës në News room. 
-Diversifikim të produktit të medias së shkruar që shprehet me transmetimin online dhe 
suplementet. Në webet e gazetave kanë filluar të shfaqen jo fort me këmbëngulje edhe 
“.tv”, një shenjë se gazetaria e shkruar po shemb murin që televizionet kanë ngritur 
përpara tyre. Pra gazetat po “lexojnë” televizionet ashtu si televizionet po lexojnë gazetat. 
-Rënie apo zhdukje të disa subjekteve që nuk sigurojnë treg për gazetat 
-Futje të lajmeve apo njoftimeve specifike të karakterit utilitar. 
Të gjitha këto kanë sjellë ndryshime të personelit të gazetës: 
-Shtim të gazetarëve të dedikuar jo më te rubrikat por tek teknikat e nevojshme për 
gazetën sic janë shkrimi investigativ, gossip, dossier, intervista; 
-Fillimi i krijimit të reporterit universal; kalimi i lehtë i tij nga një redaksi në tjetrën 
brenda gazetës 
-Krijimi i gazetarit online 
Ndryshe nga përvojat e vendeve të zhvilluara për përballimin e krizës, në Shqipëri është 
menduar më gjatë të përmirësohen mjetet tradicionale të të shkruarit, dizajnit dhe  
përmbajtjes se sa përqafimi i shpejtë i teknikave të reja të grumbullimit e transmetimit të 
lajmeve për shkak të ndryshimeve të shpejta të teknologjive të komunikimit. Gazetat e 
përditshme shqiptare kanë bërë përpjekje shumë serioze për përmirësim të thellë në 
kuadër të printit, por, sic do ta shohim më poshtë, nuk kanë arritur të transformohen si 
media të shkruara online me të njëjtën këmbëngulje. 
 
 
3.2.2  
Ndërhyrjet në mjedisin e punës,  në koston financiare dhe marketingun  
 
3.2.2.1 Ndërhyrjet në ambientin e punës 
Për të siguruar një mbarëvatje të punës në gazetë dhe rritje të cilësisë së përmbajtjes 
editoriale është e domosdoshme rritja e pagave  të gazetarëve. Rreth 35 për qind e tyre 
nuk janë të kënaqur me pagesat (graf 102) dhe një numër akoma më i vogël, rreth 14 për 
qind janë të kënaqur (graf 103). Përgjatë procedimit me pagat sipas vendit të punës, 
cilësisë së produktit të gazetarit dhe rëndësisë së pozicionit të tij në gazetë duhet riparuar 
hendeku i madh në pagesë që kanë reporterët me drejtuesit kryesorë të gazetës.  
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Grafiku 102 Mospëlqimet 
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Sami Neza, anketim, Roli i reporterit krizën e medias së shkruar, gazetat Panorama, Shqip, Gazeta 
Shqiptare, Shekulli, dhjetor 2010-shkurt 2011, Tiranë 
 
Po ashtu duhet përmirësuar në mënyrë shteruese orari i punës së gazetarëve pavarësisht se 
lajmet nuk njohin orar. Shpërndarja e ngarkesës së gazetarëve në mënyrë proporcionale 
do të bënte që llogaritja e orëve të punës për reporterët por edhe punonjësit e tjerë të 
gazetës të ishte më e pranueshme dhe të kontribuonte në ambient më tërheqës në punë. 
Pothuajse gjysma e gazetarëve nuk pëlqejnë orarin e zgjatur të punës, mospëlqim që 
mund të përkthehet në rënie të cilësisë së produktit që ata prodhojnë cdo ditë. 
 
Grafiku 103 Mospëlqimet 
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Sami Neza, anketim, Roli i reporterit krizën e medias së shkruar, gazetat Panorama, Shqip, Gazeta 
Shqiptare, Shekulli, dhjetor 2010-shkurt 2011, Tiranë 
 
Në vijim të përmbushjes së kënaqësisë në punë të reporterëve është e domosdoshme 
rishikimi i raporteve në marrëdhëniet mes reporterëve dhe pronarëve ose botuesve të 
gazetave. Marrëdhëniet me pronarët ndikojnë direkt cilësinë e informacionit dhe mund të 
cënojnë paanësinë, objektivitetin dhe ndikojnë lajmin. Shpeshherë këto marrëdhënie 
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përvecse përforcojnë censurën nxisin edhe autocensurën e gazetarëve. Rreth 46 për qind e 
gazetarëve kanë marrëdhënie të drejtpërdrejta me pronarët e gazetave dhe bisedojnë me ta 
në lidhje me subjektet e lajmeve që ata shkruajnë (fig 104). 
 
Grafiku 104 Marrdhëniet me pronarët 
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Sami Neza, anketim, Roli i reporterit krizën e medias së shkruar, gazetat Panorama, Shqip, Gazeta 
Shqiptare, Shekulli, dhjetor 2010-shkurt 2011, Tiranë 
 
3.2.2.2 Ndërhyrjet në koston financiare 
Ndërhyrjet në financa janë të ndërthurura me ato që bëhen në marketing dhe menaxhimin 
e gazetës në print. Për sa kohë një pjesë e financimit të gazetës nuk sigurohet nga shitja e 
këtij produkti, mbetet që paraja që financon gazetën të konsiderohet pjesërisht si një 
donacion i cili shpërndahet sipas nevojave të sektorëve të ndryshëm të menaxhimit dhe 
prodhimit të saj.  
Në gazetat e përditshme shqiptare vetëm menaxhimi dhe marketingu nuk mund të krijojnë 
kushte përmes të cilave të sigurohen ulje të kostot të produktit. Për sa kohë që kosto 
editoriale është më e madhe se sa kosto e prodhimit dhe menaxhimit të gazetës, 
mundësitë për të zvogëluar kosto të tillë pa shtuar kosto të përmbajtjes (rënie të cilësisë së 
produktit) është e vogël. 
Por shembuj konkretë të tregut të gazetave në vend, sic është rasti i Gazeta Shqiptare,  
tregojnë se gazeta me kosto editoriale më të vogël se sa kosto administrative janë më të 
qëndrueshme nga pikëpamja ekonomike dhe kanë të ardhura më të mëdha nga reklamat, 
produkti prodhohet me kosto më të vogël dhe sistemi i menaxhimit është tërësisht në 
funksion të rentabilitetit të ndërmarrjes.  
Shitja e gazetave me një çmim që nuk siguronte kthimin e shpenzimeve për prodhimin e 
saj e ka bërë të vështirë synimin për të fituar nëpërmjet shitjes së produktit në treg. Por në 
vitin 2012, pothuajse u vendos për të gjitha gazetat një çmim dysheme prej 30 lekësh që 
në disa raste barazohej me shpenzimet ose tejkalonte shpenzimet për prodhimin e një 
gazete. Kjo ka bërë që gazetat në treg të humbasin lexues por jo të gjitha gazetat në 
mënyrë të njëjtë. Humbjen më të madhe të lexuesve e kanë gazetat mesatare apo të vogla, 
të cilat në fakt kanë qënë edhe gazeta e dytë apo e tretë që blinte një lexues në pikat e 
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shitjes. Për gazetat e mëdha rritja e çmimit rezulton të jetë produktive dhe ka shtuar të 
ardhurat në gazetë312.  
Nëse çmimi do të rritej përsëri në mënyrë horizontale nga të gjitha gazetat, sërish gazetat 
më të mëdha do të ruanin kuotat e tyre në treg ndërsa gazetat më të vogla do të humbisnin 
edhe më shumë lexues. Kështu që lëvizja në ngjitje me çmimin favorizon vetëm gazetat e 
mëdha dhe me treg të sigurtë ndërsa godet mbi gazetat mesatare dhe të vogla. Pas rritjes 
së çmimit, gazeta Mapo shënoi rritje të kostos për shkak të rënies së shitjeve dhe 
përgjysmoi me këtë rast faqet e gazetës duke e shoqëruar këtë reduktim edhe më shkurtim 
të stafit editorial të saj.  
 
3.2.2.3 Ndërhyrjet në marketing  
Tregu shqiptar i gazetave është i natyrës së shitjes me kopje të vetme dhe i mbështetur në 
masën mbi 95 për qind vetëm në këtë lloj shitje. Afërsisht 2-10 për qind të tirazhit të 
gazetave shpërndahet apo shitet nëpërmjet agjencive të shtypit dhe abonimeve për 
administratën dhe më pak për ente të tjera private. 
Tirana numëron rreth 120 pika shitje dhe prej të paktën dhjetë vitesh nuk ka pika shtesë të 
shitjes së gazetave por as zhvendosje të tyre duke ndjekur zhvillimet urbane që 
ndryshojnë shpejt si edhe ndryshimet në infrastrukturë që orientojnë ndryshe në kohë të 
ndryshme, lëvizjen e qytetarëve.  
Rritja e përdorimit të shitësve individualë që tregtojnë një ose më shumë tituj rezulton me 
kosto efektive. Sipas ekspertizës së realizuar nga OSBE më 2012 lidhur me marketingun 
dhe menaxhimin gazetave, shtimi i shitësve individualë mund të sjellin dy përfitime; 
botuesit mund të shesin më shumë kopje gazetash ndërsa mund të fitojnë njohuri në 
potencialin e tregjeve të përzgjedhura gjeografikisht. 
Edhe nga këndvështrimi global pikat e shitjes së gazetave e kanë humbur rëndësinë 
relative si vende ku gazetat kanë shitje më të mirë. Gazetat në vende të tjera, më shumë 
po shiten në supermarkete, dyqane ushqimore, dyqane me cmime te ulura dhe pikat e 
shitjes së karburantit313.  
Disponueshmëria është një faktor përcaktues për shitjet totale, thotë Madsen në trajtesën e 
tij lidhur me shitjet e gazetave në Shqipëri. Sipas tij gazetat që kanë arritur të vihen në 
dispozicion, ku njerëzit bëjnë pazaret e tyre të përditshme kanë rritur shitjet. 
Shitësit zgjedhin se çfarë mallrash të shesin në bazë të hapësirës që ata kanë. Nuk ka 
gjasa  që shitësit të jenë të gatshëm për të tregtuar 20 apo më shumë gazeta, por ka të 
ngjarë që ata janë të gatshëm për të shitur pak tituj, në veçanti nëse botuesit janë të 
gatshëm për të mbështetur shitjet me mbajtësit e gazetave në pikat e shitjes. Madsen 
sugjeron se botuesit mund të bëjnë përpjekje për identifikimin e njësive të tilla të 
mundshme, për të negociuar dhe për të siguruar kushtet logjistike të shitjes së gazetave. 
Tirana numëron katër supermarkete të mëdha në periferi të saj, disa dhjetra markete 
ushqimore dhe produkteve të tjera në zonat më të populluara të Tiranës, por në asnjërën 
prej tyre nuk ka shitje të gazetave apo kënde të përshtatura për shitjen e gazetave. Një 
ndër arsyet është se gazetat shiten në mengjes. Deri në orën 8 të mëngjesit është shitur 
gati 30 për qind e kopjeve që tregtohen gjatë gjithë ditës, ndërsa deri në orën 12 të 

                                                 
312 Intervistë me Robert Rakipllari, ish-kryeredaktor i “Shekulli”,  Tiranë, tetor 2012 
313 Vibjorn Madsen, “Business Prospects for Albanian Print Media”, OSBE, Tiranë, April 16, 2012 
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mesditës është shitur më shumë se 80 për qind e gazetave që mund të shiten në një ditë314. 
Fluksi i blerësve në dyqane nuk ka ritmin e atyre që janë të interesuar për të blerë gazetën 
dhe në përgjithësi supermarketet, dyqanet e mëdha por edhe minimarktetet popullohen më 
shumë pasdite se sa në mëngjes. 
Megjithatë në vitin 2005, botuesi i gazetës Shekulli nxori një të përditshme të mbrëmjes 
“Gazeta e Tiranës” e cila u shpërnda në disa markete të Tiranës. Pas pak muajsh u mbyll 
për shkak se nuk kishte shitje. Ky ishte dështimi i tretë në 20 vite për të futur në treg një 
gazetë mbrëmjeje në Tiranë. Përpjekjen e parë e bëri gazeta Rilindja në vitin 1994, për të 
zgjatur vetëm pak ditë me këtë produkt. 
Vibjorn Madsen në vijim sugjeron shtimin e abonimeve si një teknikë shitjeje që eliminon 
koston e kopjeve që nuk shiten, si dhe mbledh disa para që mund të përdoren me 
efektivitet ende pa u shpenzuar si kosto e prodhimit të gazetës së abonuar.  Ai konstaton 
se në Shqipëri ka shumë pak tituj me abonime  dhe madje edhe ata që kanë abonime 
shesin vetëm pak kopje me këtë mënyrë. Sipas tij infrastruktura për abonim është e 
ndërtuar, por nuk shfrytëzohet. Institucionet dhe bizneset janë tregjet kryesore. Individët e 
pasur gjithashtu mund të tërhiqen me modelin e abonimit315.  
Për një cilësi më të mirë të menaxhimit ekspertiza e OSBE-së sugjeron identifikimin e 
rrugëve, mënyrave për të përmirësuar menaxhimin dhe gjetjn e kapaciteteve të 
përshtatshme për industrinë e gazetave. 
Praktikisht rritja e shitjes së gazetave nuk shikohet me entuziazëm as nga Vibjorn 
Madsen, megjithatë ai mendon se një konkurencë e drejtë dhe përmirësim i menaxhimit 
mund të conte tek disa gazeta që do të përforconin pozicionin e tyre në tregun e shtypit të 
shkruar. Sipas tij shumëcka varet nga botuesit, por është problem se ata nuk kanë kanë 
ndonjë interes financiar nga botimi i gazetave, janë mësuar me këtë gjendje dhe nuk 
shohin ndonjë perspektivë apo nuk kanë besim se mund të ketë ndryshime për më mirë. 
Ai vijon me përshtypjen se skenari më i mundshëm për industrinë e gazetave të 
Shqipërisë është vjueshmëri në gjendjen aktuale, dhe si pasojë, të jetë një industri apo treg 
gjithnjë e më i margjinalizuar.  
 
Përfundime: 
Rishikimi i hendekut të pagave që ndan pagat e reporterëve më ato të drejtuesve të 
gazetës nëpërmjet rritjes së pagave të reporterëve, do të zhvillonte një shpërndarje më të 
mirë të shpërblimit brenda gazetës duke harmonizuar më shumë nivelet e saj të hierarkisë.  
Vendosja e një orari për punën në gazetë për reporterët do të shtonte kënaqësinë në punë. 
Është jetike për cilësinë dhe integritetin e lajmit përmbysja e raporteve reporterë-pronarë, 
duke shkuar drejt eliminimit të kontakteve apo pranisë së pronarëve të gazetave në 
mjediset e redaksive dhe kontaktet e tyre me reporterët, për të shmangur censurën dhe 
autocensurën. 
Zvogëlimi i kostos editoriale në favor të kostos administrative mund të siguronte të 
ardhura më të mëdha nga reklamat, produkti prodhohet me kosto më të vogël dhe sistemi 
i menaxhimit është tërësisht në funksion të rentabilitetit të ndërmarrjes. Nga praktika 
botërore në të gjitha vendet me industri të avancuar të gazetave në print si në Europën 

                                                 
314 Intervistë me Robert Mane, Ramiz Muca, menaxherë të shitjes  në gazetat Mapo dhe Standard, dhjetor 
2012 
315 Vibjorn Madsen, “Business Prospects for Albanian Print Media”, OSBE, Tiranë, April 16, 2012 
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perëndimore dhe Amerikën Veriore, pjesa më e madhe e kostos së gazetës peshon mbi 
prodhimin e produktit, marketingun dhe menaxhimin e tij ndërsa në Shqipëri domion 
kosto editoriale, me ndonjë përjashtim. 
Megjithatë përderisa shumica e gazetave në në Shqipëri financohen prej pronarëve apo 
bizneseve të tjera duket se nuk kushtohet shumë vëmëndje në elementë të marketimit që 
mund të ulin kostot dhe të shtojnë shitjet.  
Megjithatë ka disa rekomandime që mund të ndihmojnë gazeta të shtojnë të ardhurat e 
tyre me pak shpenzime në menaxhim apo marketing.  
Së pari, gazetat shqiptare duhet të shtojnë shitjet me shitës individualë.  
Së dyti, është e domosdoshme një studim tregu për ngritjen e pikave të reja të shitjes së 
gazetave për shkak se ka mbi dhjetë vite që nuk ka asnjë ndryshim në vendosjen e pikave 
të shitjes.  
Së treti, gazetat duhet të provojnë të shiten në zonat e tregut ende të paeksploruara si 
supermarketet, markete të ndryshme, afër dyqaneve apo lokaleve që frekuentohen më 
shumë në mëngjes. 
Rritja e mëtejshme e cmimit të shitjes duhet bërë me kujdes sidomos nga gazetat e vogla 
dhe të mesme. 
 
3.2.3  
Publikimi  online i shtypit të shkruar 
 
Një ndër mundësitë për të shpëtuar median e shkruar nga kriza është shpërndarja e 
përmbajtjes së gazetarisë së shkruar në një mjedis të ri atë virtual ose dixhital.  
A ka një përpjekje të shtypit të shkruar shqiptar për të përballuar krizën nëpërmjet 
rimodelimeve të dhënies së informacionit për shkak të zhvillimit teknologjik?  A ka 
shfaqje të konvergjencës në këto media? Në fund, a kanë ndihmuar rrugë dhe mjete të 
tilla për të shndërruar krizën e medias print në një mundësi të re transformimi dhe 
zhvillimi? 
Përmes pyetjeve të shtruara synohet të vlerësohet penetrimi i teknologjive të reja të 
informacionit në prodhimin dhe shpërndarjen e lajmit, shkalla e konvergimit të llojeve të 
ndryshme të komunikimit të lajmeve brenda një apo më shumë redaksive, ndikimi i tyre 
ne strukturën e këtyre mediave. Në fund do të gjykojmë për shpërndarjen apo kufizimin e 
krizës së medias për shkak të zhvillimit të teknologjive të informacionit.  
A ka një fund të lumtur? 
Fazat e zhvillimit të transmetimit të lajmeve në web. 
Sasia dhe cilësia e aplikimit të internetit për të transmetuar produkte mediatike si lajme të 
shkruara, video, foto dhe audio, kalon në tri faza të shvillimit të transmetimit të lajmeve 
në web316.  
-Faza e parë është riprodhimi online i lajmeve nga gazeta, agjenci lajmesh apo zyra që 
kanë produkte të tjera të ngjashme me lajmet. Këto lloj riprodhimesh bëhen nga stafi i 
gazetës print ose nga gazetarë të cilët kanë individualisht ndonjë portal lajmesh apo blog. 
-Faza e dytë, ka marrë një zhvillim të vrullshëm dhe karakterizon shumicën e faqeve më 
të mira të lajmeve, ku gazetarët krijojnë përmbajtje origjinale dhe i publikojnë ato në këto 
faqe online. Po ashtu në ato site vendosen edhe adresa të tjera apo linqe të tjera faqesh, 

                                                 
316 John.V. Pavlik, “Journalism and New media”, Colombia University Press, New York, 2001, f. 43-44 



 249

motorë kërkimi etj. Ndërkaq përmbatja e faqes online nuk është vetëm tekst por shfaqet si  
multimedia, pra, ka foto, video dhe audio. Përvec këtyre sitet ofrojnë lehtësi të ndryshme 
për lexuesin si softe që i ndihmojnë ata të krijojë magazinat personale me lajmet që ata 
preferojnë, listë bursash dhe përmbajtje të tjera. (Google, google Albania-të gjitha lajmet 
për Shqipërinë orientohen tek një adresë e depozituar në google). 
-Faza e tretë sapo ka filluar dhe karakteriozhet nga prodhimi i lajmeve origjinale dhe të 
dedikuara për web, transmetime të drejtëpërdrejta online dhe me agresivitet duke u 
përshtatur fort me komunitetin e lexuesve online i cili nuk merr parasysh gjeografinë. 
Lajmet në këtë fazë përputhen fort me vullnetin për të eksperimentuar forma të reja të 
transmetimit nëpërmjet zbatimit të mënjehershëm të risive teknologjike sic është 3D, 
“emerssive storytelling” ku nuk kemi më thjesht një të treguar linear por konsumatori i 
lajmit mund ta shikojë atë në 360 gradë duke u futur brenda tij ndryshe nga gazetaria 
tradidicionale e fotos, videos dhe audios. Ky lloj raportimi e kontekstualizon 
maksimalisht lajmin. 
 
3.2.3.1 Publikimi online i përmbajtjes së gazetave.  
Gazetat shqiptare filluan të ndërtojnë faqet e tyre online duke filluar nga viti 1999-2000. 
Shekulli është ndër gazetat e para që vuri në qarkullim edhe versionin e  saj online i cili 
nuk ishte gjë tjetër vecse versioni i saj në print. Ajo doli së pari në internet në prill të vitit 
2000317. Kjo vazhdoi për një kohë të konsiderueshme, derisa në 2002 gazeta hapi edhe 
një seksion për komente të lexuesve ndërsa në vitin 2005 vijoi përditësimin e lajmeve në 
faqen e saj duke e bërë aktive atë gjatë gjithë ditës. Në atë periudhë punonte për versionin 
online vetëm një person ndërsa në vitin 2006 kjo gazetë ndërtoi një redaksi të vogël për 
versionin online brenda dhomës së lajmeve të versionit print. Redaksia kishte katër 
reporterë dhe zëvëndëskryeredaktori i gazetës print ishte ndërkohë kryeredakori i gazetës 
online Shekulli318.  
Ky shënon edhe momentin e parë të fillimit të ndryshimit të dhomës së lajmeve në 
funksion të kalimit të gazetës edhe në versionin online.  
Reflektimi në dhomën e lajmeve erdhi fillimisht nëpërmjet ndryshimit të strukturës së 
kontributorëve në analiza dhe komente. Shekulli vendosi të hiqte dorë nga analistët e 
gazetës dhe synoi zëvëndësimin e tyre me komente që bënin qytetarët në faqen online të 
gazetës. Emra të njohur të analizës në shtypin e shkruar u larguan prej faqeve të saj duke 
u zëvëndësuar me njëfarë gazetarie të rrjeteve sociale e përshtatur deri diku me gazetën 
print. Në njëfarë mënyre u krijua një zonë qarkullimi mes platformave print dhe online. 
Por nëse online filloi të kishte gjithnjë e më shumë lexues, versioni print po pësonte të 
kundërtën. Dukej qartë se gazetaria sociale në print ndjehej pa rehat. Ishte njësoj si një 
Porsh ta mbështillje me një traktor.  
Praktikisht Shekulli sot (2012) është në fazën e dytë të transmetimit online me disa 
anekse të varfëra të këtij lloj transmetimi sic janë videot, fotot, motorët e kërkimit, softet 
në funksion të dëshirave të lexuesit etj. (varianti PDF) 
Panorama filloi me vonesë versionin e saj online në mars të vitit 2003319.  
Gazeta ka një faqe, e cila përditësohet gjatë gjithë ditës, me lajmet kryesore dhe me 
burime zyrtare ose faqe të tjera lajmesh ondine që këmbejnë në mënyrë të vazhdueshme 

                                                 
317 alexa.com/siteinfo/shekulli.com.al 
318Intervistë me Ardian Thano, ish-kryeredaktor i “Shekulli”,  Tiranë, tetor 2012 
319 alexa.com/siteinfo/panorama.com.al 
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lajme me njëri tjetrin. Prania e videove, audiove dhe fotove është e vogël, ndërsa ka 
kufizime në përdorimin e atraksioneve të tjera që ofrojnë platformat online si motorë 
kërkimi, lojra etj. Panorama i përket fazës së parë të zhvillimit në internet me disa anekse 
të lajmit me figurë apo foto që sinjalizon praninë e fazës së dytë të zhvillimit të gazetës 
në web. Po ashtu mund të kemi përjashtim për ndonjë rast kur gazetarët e platformës 
online kanë materiale të krijuara prej tyre në variantin elektronik të gazetës.  
Shqip është një gazetë tjetër që funksionon online po ashtu si dy të tjerat por me një 
aktivitet më të zvogëluar se të parat. Ajo është vendosur tërësisht në fazën e parë të 
transmetimit online me fare pak shenja për të kaluar në fazën e dytë edhe pse ka dal në 
versionin online që në vitin 2006, prill320.  
Gazeta Shqiptare ka filluar transmetimin e saj në web pak kohë pas daljes së agjencisë 
Balkanweb (2002)321. Edhe kjo gazetë megjithëse është e mbështetur fort në 
konvergjencën e izoluar me mediat e tjera brenda kompanisë qëndron në fazën e parë të 
zhvilimit në web. Siti i saj është vetëm me përmabjtjen e paaktualizuar ditore të lajmeve 
në print. Po ashtu mungojnë videot, audiot dhe fotot që tregojnë lajme përvec atyre që 
lidhen me versionin print të gazetës.  
 
3.2.3.2 Multimedia dhe konvergjenca, përpjekjet fillestare. Kanalet e reja te 
transmetimit 
 
Për të kuptuar më qartë kërkimin për zbatimin e konvergjencës në mediat e marra në 
konsideratë (Panorama, Shekulli, Gazeta Shqiptare dhe Shqip) por edhe media të tjera të 
të njëjtit ambient po i referohemi përkufizimit të konvergjencës në media.  
Konvergjenca është një term që përdoret për të përshkruar zbutjen e kufinjve mes 
komunikimit fix dhe mobil; mes televizionit, telefonit, celularit dhe rrjeteve të brendshme 
të komunikimit; medias, informimit dhe komunikimit; dhe sidomos telekomunikimit, 
medias dhe teknologjisë së informacionit. Shikuar në kontekstin e medias, ky term është 
përdorur për zhvillimet e teknologjisë të tilla si video në internet, përpjekjet për një 
marketing të kryqëzuar mes partnerëve në media dhe shkrirjen e platformave të ndryshme 
të komunikimit njëra me tjetrën.  
Një ndër përkufizimet që konsiderohen më të arrira dhe më të sofistikuara është ai që 
konvergjenca ndodh në rastet kur prodhohet një përmbajtje, në të njëjtën kohë, për dy 
platforma të medias, njëra prej të cilave është digitale.  
Me këtë përmbajtje të produktit të platformës gazetarët i largohen praktikës së krijimit të 
lajmeve për një media të vetme; në vend të kësaj ata grumbullojnë informacion në një 
shportë të madhe dhe prej aty e shpërndajnë atë në formate të ndryshme, përfshirë jo 
vetëm internetin por edhe mjete të tjera të informacionit si telefoni, iPad etj, përdorimi i 
të cilave është gjithnjë e në rritje322 (diag 7) . 
 
 
 
 

                                                 
320 alexa.com/siteinfo/gazeta-shqip.com 
321 alexa.com/siteinfo/Balkanweb.com 
322Thorsten Quandt and Jane B. Singer, Convergence and Cross-Platform Content Production, The 
Handbook of Journalism studies, 2009, Routledge, NewYork, f. 39. 



 251

Diagramma 7 Paraqitja skematike e konvergjencës në media 
 

 
Burimi: Thorsten Quandt and Jane B. Singer, Convergence and Cross-Platform Content Production, The 
Handbook of Journalism studies, 2009, Routledge, NewYork, f. 39. 
 
Nëse skema e mësipërme paraqet pozicionin e gazetarit në situatën e konvergjencës, më 
poshtë po konsiderojmë gjendjen e vetë medias në përmbushje të konvergjencës.  
Bazuar tek tipet e konvergjencës sipas García Avilés&co323 kemi tri situata të ekzekutimit 
të konvergjencës;  
-Integrimi i plotë: në këtë rast dizajni dhe infrastruktura e prodhimit multimedial 
kombinohen brenda së njëjtës dhomë lajmesh dhe kontrollohet e menaxhohet prej një 
sistemi qendror;  
-Konvergjenca e kryqëzuar: Në këtë model, gazetarët punojnë në dhoma lajmesh të 
veçanta për platforma të ndryshme, por janë të ndërlidhur nëpërmjet një koordinatori 
multimedial; 
-Konvergjenca mes platformave të izoluara: në këtë rast nuk kemi kordinim mes 
platformave as në mbledhjen e lajmeve, as në prodhimin apo shpërndarjen e tyre. E 

                                                 
323 García Avilés, José A. García Avilés, Klaus Meier, Andy Kaltenbrunner, Miguel Carvajal & Daniela 
Kraus, “Newsroom integration in Austria, Spain and Germany, models of media convergence”  Journalism 
Practice, University of Cardiff,  Volume 3, Issue 3, 2009, f. 285-303 
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vetmja pikë takimi mund të jenë reklamat e përbashkëta në disa platforma ose ndonjë 
komunikim individual mes vetë gazetarëve. Mund të konsiderohet ndonjë moment 
bashkëpunimi editorial.  
A plotësojnë përkufizimin e konvergjencës mediat e shkruara shqiptare e vecmas ato që 
janë marrë në shqyrtim prej kërkimit. Në disa aspekte ato funksionojnë si media të 
konverguara por në disa aspekte të tjera jo.  
Gazeta Panorama ka konvergjencë të pjesshme. Për sa i përket përmbajtjes, si ajo në 
print, edhe ajo në web prodhohet prej të njëjtit ekip, në të njëjtën dhomë lajmesh si dhe 
ka të njëjtën politikë editoriale. Po ashtu marketingu është pothuajse i kryqëzuar mes dy 
platformave. Reklamat e botuara në print gjejnë hapësirë edhe ne web apo anasjelltas, 
bëjnë përjashtim reklamat e lëvizshme. Nga pikëpamja e transmetimeve të tjera 
multimediale si telefon dhe instrumenta të tjera, gazeta Panorama nuk ka ndonjë kanal të 
tillë transmetimi324. 
Gazeta Shqiptare i përket tipit të konvergjencës mes platformave të izoluara. Prodhimi i 
gazetës print dhe online është i ndarë nga prodhimi i përmbajtjes së televizionit, radios 
dhe në pjesën më të madhe edhe i agjencisë së lajmeve Balkanweb. Por ka angazhim të 
një reporteri në disa platforma. Megjithatë, përmbajtja e gazetës është e ndryshme nga ajo 
e agjencisë së lajmeve. Më shumë konvergjencë, e cila thyen paksa kufijtë e 
konvergjencës mes platformave të izoluara, ka mes televizionit dhe agjencisë Balkanweb.  
Gazeta online nuk ka përditësime në versionin online pasi një kërkesë e tillë plotësohet 
më së miri nga agjencia Balkanweb. Për sa i përket marketingut ai është i kryqëzuar 
pjesërisht pasi vetëm një pjesë e reklamave shfaqet në të njëtën kohë në disa prej mediave 
të përfshira në kompani325. 
Gazeta Shqip i përket tipit të konvergjencës me platforma të izoluara. Përmbajtja e saj 
nuk shërben për të furnizuar drejtëpërdrejtë televizionin Top-Channel, apo radion Top 
Albania, të përfshirë në kompani ose anasjelltas, megjithëse ka konvergjencë editoriale të 
theksuar.  
Duke vecuar gazetën, dhoma e lajmeve të gazetës print në të njëjtën kohë funksionon 
edhe për gazetën online e cila ka përditësime të rralla gjatë ditës ndërsa pjesën tjetër të 
përmbajtjes e mbush me shkrimet e gazetës print, natyrisht pasi kjo e fundit është 
shpërndarë për shitje. Nga pikëpamja e transmetimit, Shqip është një gazetë e izoluar326. 
Gazeta Shekulli i përket tipit të konvergjencës së pjesshme nga këndvështrimi i 
përgatitjes së përmbatjes së gazetës. Përmbajtja në print dhe online prodhohet në të 
njëjtën dhomë lajmesh. Një grup gazetarësh punon për të dy platformat. Gazeta online ka 
përditësime të shpeshta ndërkohë që në faqet e saj ka video dhe foto të konsiderueshme 
që lidhen me lajmet e ditës por shumica e fotove dhe pothuajse të gjitha videot janë 
riprodhim i siteve të ndryshme lajmesh në vend dhe në botë. Nga pikëpamja e 
transmetimit, Shekulli është një gazetë me mungesë të kanaleve të transmetimit si 
telefoni, tablet etj327. 
 
Në qoftë se ndërtojmë një skemë të shfrytëzimit të të gjitha platformave për të publikuar 
përmbajtjen e një media do të kishim një pamje si në digramën 8. 

                                                 
324 Panorama.com.al, shikuar 10 mars 2013 
325 Balkanweb.com, shikuar 11 mars 2013 
326 Gazeta-shqip.com, shikuar 12 mars 2013 
327 Shekulli.com.al, shikuar 12 mars 2013 
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Tek planifikimi (shih diagr 8) kemi momentin kur reporterët planifikojnë përmbajtjen për 
nga tematika dhe teknikat e përcjelljes së përmbajtjes (tekst, foto, video, audio);  krijimi 
dhe grumbullimi bën fjalë për prodhimin e përmbajtjes nëpërmjet krijimit të stafit të 
dhomës së lajmeve si dhe grumbullimit të lajmeve përmes internetti nga burime të tjera, 
përmbajtja mund të jetë tekst, video, audio, foto; tek përzgjedhja dhe editimi bëhet 
përcaktimi i lajmeve apo përmbajtjes që do të përfshihet në publikim në një mënyrë të 
tillë duke përcaktuar se Cili nga materialet e përgatitura do të shkojë në cilën platformë, 
si dhe bëhet editimi i përmbajtjes prej stafit të redaktorëve;  
Menaxhimi ndodh kur përmbajtja kkapërcen kufijtë e zonës editoriale prej ku do të 
shpërndahet në të gjitha platformat e mundshme si në tablet, në print, online, telefon, në 
rrjete sociale dhe shpërndarje nëpërmjet postës elektronike “e mail” në adresa të 
grumbulluara. Nga ky post vërehet nëse çdo përmbajtje po shkon në platformën e duhur.  
Pak a shumë kjo është skema përmes së cilës prodhohet përmbajtje në mediat me 
konvergjencë, e cila ka gjetur zbatim në shumë nga mediat e njohura dhe të sukseshme të 
botës.  
Për të kuptuar edhe më qartë pamjen e gazetave shqiptare në këtë proces vlerësojmë se sa 
momente të diagramës 8 plotësohet nga secila prej tyre.  
 
Diagrama 8 Paraqitja skematike e publikimit ne shumë platforma për një media 
  

 
Burimi: Sami Neza, skemë e përpiluar e publikimit në shumë platforma për një media 
 
Gazeta Panorama ka pjesën e parë të prodhimit, editimit, përzgjedhjes dhe menaxhimit 
njësoj si në skemën klasike por platformat e publikimit janë të kufizuara vetëm në print, 
online dhe rrjete sociale (Diagr 9). 
 
 
 
 
 
 

Planifikimi 

Krijimi dhe grumbullimi 

Përzgjedhja/ Editimi 

Menaxhimi 

Publikimi ne tablet 

Publikimi ne printt 

Publikimi ne web 

Publikimi ne mobile 

Publikimi ne rrjete sociale 

Publikimi nepermjet e mailit 



 254

Diagrama 9 Paraqitja skematike e publikimit të gazetës Panorama në disa platforma për 
një media 
 
  
 

 
Burimi: Sami Neza, skemë e përpiluar e publikimit në shumë platforma për një media 
 
Gazeta Shekulli ka pjesën e parë të prodhimit, editimit, përzgjedhjes dhe menaxhimit 
njësoj si në skemën klasike por platformat e publikimit janë të kufizuara vetëm në print, 
online dhe rrjete sociale (shih diagr10). 
 
Diagrama 10 Paraqitja skematike e publikimit të gazetës Shekulli në disa platforma për 
një media 
 

 
Burimi: Sami Neza, skemë e përpiluar e publikimit në shumë platforma për një media 
 
Gazeta Shqiptare ka pjesën e parë të prodhimit, editimit, përzgjedhjes dhe menaxhimit 
njësoj si në skemën klasike ndërsa platformat e publikimit janë më të zgjeruara se në dy 
gazetat e mësipërme. Për shkak të konvergjencës së izoluar me mediat e tjera brenda 
kompanisë, përmbajtja e saj e përzgjedhur publikohet në print, online, rrjete sociale dhe 
telefon (shih diagr 11). 
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Diagrama 11 Paraqitja skematike e publikimit të Gazetës Shqiptare në disa platforma për 
një media 

 
Burimi: Sami Neza, skemë e përpiluar e publikimit në shumë platforma për një media 
 
Gazeta Shqip ka pjesën e parë të prodhimit, editimit, përzgjedhjes dhe menaxhimit njësoj 
si në skemën klasike por platformat e publikimit janë të kufizuara vetëm në print, online 
dhe rrjete sociale (shih diagr 12). 
 
Diagrama 12 Paraqitja skematike e publikimit të gazetës Shqip në disa platforma për një 
media 

 
Burimi: Sami Neza, skemë e përpiluar e publikimit në shumë platforma për një media 
 
Në të katër gazetat e shqyrtuara procesi i planifikimit përfshin në fakt vetëm përmbajtjen 
në tekst dhe foto sic është rasti i Panoramës, Shekullit dhe Shqip. Përmbajtja e 
informacionit në video dhe audio është e vogël dhe në ndonjë rast nuk ka fare. Gazeta 
Shqiptare për shkak të konvergjencës, jo më si material i saj por i bashkëpunimit mes 
mediave të ndryshme në kompani prodhon edhe video, edhe audio. 
Përsa i përket editimit dhe përzgjedhjes,  ky moment është i varfër për të gjitha gazetat. 
Për platformën online, print dhe rrjete sociale pothuajse përzgjidhet i njëjti material. 
Megjithatë një pjesë e materialit të transmetuar gjatë ditës në versionin online nuk 
përfshihet në versionin print të medias si në Panorama, Shekulli, Gazeta Shqiptare dhe 
Shqip. Kjo ul nivelin e konkurueshmërisë mes platformave dhe shton monotoninë e 
informacionit duke mos ia dalë të grumbullohen shumë konsumatorë që do të thotë më 
shumë reclama dhe si rrjedhim më shumë të ardhura në media.  
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Edhe përsa i përket kanaleve të publikimit, asnjëra prej gazetave nuk del në tablet, pra 
kanë anashkaluar fort konsumatorët e medias nëpërmjet touch screen, ndërsa vetëm lajme 
të shkurtra të Gazetës Shqiptare janë përshtatur tek Balkanweb si material i përgaditur 
posaçërisht për leximin në telefon.  
 
Përfundime:  
-Media print ende nuk ka rezervuar transformimin online si një rrugë përmes të cilës do 
të zbutë efektet e krizës së produktit në print 
-Ajo është në fazat e para të zbatimit të konvergjencës. Disa prej mediave të shkruara 
kanë konvergjencë të pjesshme brenda për brenda gazetarisë së shkruar (vetëm print me 
online dhe më pak anasjelltas) si gazeta Panorama, gazeta Shekulli, ndërsa media të tjera 
kanë konvergjencë të izoluar me pjesën tjetër të mediave brenda kompanisë si Gazeta 
Shqiptare dhe gazeta Shqip. Shembuj të konvergjencës më të thellë është Shqiptarja.com 
-Media e shkruar shqiptare zbaton tërësisht fazën e parë të transmetimit online dhe 
pjesërisht fazën e dytë të saj. Pra kemi kryesisht përsëritje të përmbajtjes në print për 
variantin online ose material i gatshëm që meret nga burime të tjera dhe transmetohet në 
versionin online përgjatë përditësimit të lajmeve. Ka pak video, foto lajme dhe audio, 
softe për t’i shërbyer lexuesit që ato të përfshiheshin më seriozisht në fazën e dytë të 
transmetimit. Ndërkaq gazetat online krijojnë mundësi për marrjen e përmbajtjes së tyre 
dhe nëpërmjet rrjeteve sociale.  
Teknologjitë e avancuara të prodhimit dhe transmetimit të lajmeve janë ende larg në 
vizionin e këtyre gazetave apo ndërmarrjeve mediatike. Pra nuk bëhet fjalë për fazën e 
tretë të transmetimit në web, apo ka raste te vecanta. 
-Futja e internetit dhe zbatimi i teknologjive të transmetimit ka sjellë ndryshime të vogla 
në dhomën e lajmeve. Ato janë në të njëjtin raport me zhvillimin e konvergjencës dhe 
nuk kanë shënuar thyerje të forta në sjelljen e reporterëve në media, as nevojën për 
kualifikime të mëtejshme në drejtim të përvetësimit të teknologjive të reja të 
transmetimit. Gazetarët e lajmeve gëzojnë njohuri të nevojshme për përdorimin e aparatit 
fotografik apo mjeteve të tjera për të regjistruar ngjarjen në video, audio etj, por kanë 
njohuri fillesatre ose nuk kanë njohuri në editimin e përmbajtjes në figurë, në zë apo në 
foto.  
Edhe përsa i përket kanaleve të publikimit, asnjëra prej gazetave nuk del në tablet, pra 
kanë anashkaluar fort konsumatorët e medias nëpërmjet touch screen, dhe me ndonjë 
përjashtim, asnjë prej tyre nuk përgatisin përmbajtje për leximin në telefon.  
Niveli aktual i dixhitalizimit të transmetimit nuk e sjell komunikimin online apo mobile 
si një mundësi të shpejtë të tejkalimit të krizës së gazetave. Asnjë prej gazetave nuk vjel 
reklamë nga interneti më shumë se 10 për qind e reklamës totale që vilet nga gazeta print.  
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IV 
 
PJESA IV 
 
 
 
 

Rekomandime 
 
4.1. Për një gazetë në print për të ardhmen dhe një “journ-analist” në vend të 
“journalist” 
Në Shqipëri mbyllja e gazetave ende nuk është kthyer në prirje. Nga viti 2000 deri në 
vitin 2013 janë mbyllur vetëm gazeta Ekspres, gazeta Korrieri, gazeta Albania ndërsa ka 
reduktuar faqet e produktit në print gazeta Mapo. Ndërkaq kanë dalë tituj të rinj si Gazeta 
Panorama, Metropol, Shqip, Standard, Shqiptarja.com, Dita, Mapo. 
Gazetat e përditshme gjeneraliste nuk kanë pësuar shumë ndryshime përgjatë kësaj 
periudhe të cilat shënojnë transformime qoftë në dizajnin teknik e qoftë në atë 
editorial328.  
Megjithatë aktorë dhe drejtues të medias print në Shqipëri nuk e shohin me entusiazëm të 
ardhmen e saj. Nga katër kryeredaktorë të pyetur për të ardhmen e gazetarisë së shkruar, 
vetëm njëri prej tyre mendon se ajo do të jetojë për shumë vjet. Të tjerët parashikojnë 
mbylljen e print në të paktën dhjetë vitet e ardhshme.  
Ardian Thano, kryeredaktor i Shekullit deri në vitin 2012 thotë se gazetat e përditshme 
gjeneraliste mund të jetojnë edhe dhjetë vjet. “Për mua ka dhe një 10-vjeçar pa frikë, një 
10 vjeçar, nëqoftëse ka investime në radhë të parë dhe përpjekje për të bërë gazeta të 
mendimit ose ta thellojnë atë informacionin e parë që jepet nga mediat vizive dhe 
interneti, për mua nuk ka arsye pse mos mbijetojë”, thotë ai duke shtuar edhe një formulë 
që sipas tij sillet nga mënyra e seleksionimit të subjekteve që do të botojë gazetaria në 
print329.  
Kryeredaktori i gazetës Panorama , më e madhja në vend zbret pak më poshte në 
jetëgjatësinë e medias  shkruar. “Unë besoj se pa frikë 5 apo 7 vite janë të sigurta. Unë 
jam pak skeptik për atë shprehjen e famshme që shtypi i shkruar do të vdesë, s’do të ketë 
të ardhme. Ndoshta mund të ndodhë dhe kjo, po nuk e mendoj, unë mendoj që dhe për 
njerëzit është magjike prekja e letrës së printit, pra një argument që ti mund ta kesh parë 
në televizion, një argument të Cilin ti mund ta kesh dëgjuar, ka tjetër vlerë kur e ke në 
print”330.  
Por edhe Tela e shikon shpresën tek përmirësimi i përmbajtjes së gazetave. 
“Profesionalizmi mund t’i rijapë vlerë shtypit të shkruar, që normalisht do jetë më i 

                                                 
328 Shih më sipër pjesa III, kapitulli dytë, nënkapitulli 2.1 
329 Intervistë me Ardian Thano, ish-kryeredaktor i “Shekulli”,  Tiranë, tetor 2012 
330 Intervistë me Andi Tela, kryeredaktor i “Panorama”,  Tiranë, tetor 2012 
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thelluar, duhet të jetë më analitik, pra ti krijojë mundësi njerëzve të lexojnë gjëra më të 
thella”331.  
Ndërkaq një ndër menaxheret më të suskesshme të gazetave në print, Lindita Dode nuk 
sheh të ardhme të mirë për gazetat dhe në perceptimin e saj ato mund të jetojnë edhe tre 
vjet. “Shkurt edhe 3 vjet”, thotë ajo, duke patur parasysh ndryshe nga të tjetër rënien e 
shitjeve dhe rënien e reklamave për gazetat332.  
Ndërkaq Remzi Lani, ish-kryeredaktor dhe ekspert i njohur i medias në Shqipëri është më 
romantik. Në një intervistë ai thekson se “Shqipëria, hyn tek modeli mesdhetar jugor, që 
përfshin vende si Franca, Spanja, Italia, ku ka një kulture të konsoliduar të gazetës dhe 
kafesë së mëngjesit dhe nuk besoj që njerëzit do të hapin kompjuterin të parin, siç ndodh 
në vende të tjera. Kështu që unë jam relativisht optimist dhe nuk besoj se gazetat do të 
vdesin. Nuk do te kemi 25, por vetem 5 dhe uroj të kemi 5 gazeta të përditshme333. 
Por Lani nuk ka ndonjë rrugë të vetën për të sugjeruar për gazetën tek tavolina e kafesë së 
mëngjesit. 
Ndërsa kryeredaktori i Gazeta Shqiptare, Erl Murati, më i riu në moshë nga 
kryeredaktorët e mësipërm thotë se gazetaria në print do të jetojë gjithnjë. “Gazetaria në 
print do të mbijetojë gjithnjë. Kanë kaluar mijëra vite nga papiruset e shkruara dhe 
pavarësisht përparimit të teknologjisë vazhdohet të publikohen libra e gazeta”. Edhe ai si 
kolegët e tjetër e synon përjetësinë e printit në rritjen e cilësisë së përmbajtjes por shton 
edhe lehtësinë e marrjes prej lexuesit . “Gazetat duhet thjesht të përshtaten me këtë 
realitet. Të përpiqen të konfirmojnë cilësinë e tyre, të bëhen me lehtë të aksesueshme për 
publikun etj”334.  
Kryeredaktori i Shqip deri në vitin 2012, Aleksandër Cipa, parashikon po ashtu jetë të 
gjatë për gazetat. “Gazetat në tregun shqiptar mund të mbijetojnë gjatë”, thotë ai por 
ndërkaq e shikon problemin tek tregu i parregulluar. “Në kushtet ku në Shqipëri kemi një 
realitet inflacionist te titujve te shtypit, ky realitet dhe ky komponent është një faktor 
negativ që përshpejton vdekjen e shtypit”, thekson Cipa335.  
Duket qartë se nuk do të kemi një gazetë print të së ardhmes në Shqipëri njësoj si ajo që e 
ka projektuar një raport mbi strategjinë e gazetave në të ardhmen nga WAN IFRA  në 
2010. Pra një gazetë “tërësisht me ngjyra, me një format të zvogëluar, A4,  dhe do të 
publikohet vetëm disa ditë në javë. Përmbajtja e tyre do të jetë e fokusuar më shumë në të 
ardhmen se sa do të tregojë për lexuesit se cfarë ka ndodhur dje”. Por nuk ka ndonjë 
përkufuzim për gazetarin e ardhshëm të printit, i cili sipas të të njëtit raport “duhet të 
fokusohet jo më në atë cfarë ka ndodhur një ditë më parë por cfarë do të ndodhë më vonë, 
edhe pas një jave”. Pra një gazetar që është “Journ-analist”.  
Mbështetur në citimet e mësipërme, gazeta print e Shqipërisë në të ardhmen ndryshon jo 
pak prej asaj që pritet të jetë në vendet tjera. Ajo do të jetë në formatin A3, ndryshe nga 
A4 që theksohet më sipër, nuk do të jetë e gjitha me ngjyra, dhe mund të vazhdojë të 
botohet cdo ditë.  

                                                 
331 Po aty 
332 Intervistë me Lindita Dode, ish-drejtore ekzekutive e Edisud.sha, janar 2013, Tiranë 
333 Artan Fuga, “R. Lani: Tabloidizimi i gazetave,problem unik shqiptar”, Reporteri, nr,1 Tirane 2011, f.3. 
334 Intervistë me Erl Murati, kryeredaktor i “Gazeta Shqiptare”,  Tiranë, dhjetor 2012 
335 Intervistë me Aleksandër Cipa, kryeredaktor i gazetës Shqip,  Tiranë, shtator 2012. 
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Por gazetarët nuk do të jenë stenografë apo sekretarë. Të gjithë drejtuesit e gazetave e 
shohin mbijetesën e medieve tek cilësia e përmbajtjes së gazetës. Pra, ashtu sic sugjeron 
apo predikon strategjia e cituar më sipër, reportertë e gazetës së të ardhmes nuk do të jenë 
stenografë apo sekretarë, sic janë gjysma e tyre sot, por të jenë gjysëm reporterë e gjysëm 
analistë të ngjarjeve që kanë ndodhur e të atyre që do të ndodhin.  
Vec Erl Muratit, të tjerët nuk e vënë shumë theksin tek përdorimi i teknologjisë së 
informacionit për të siguruar mbijetesën e gazetave në print. Kjo tregon se gazetat e 
Shqipërisë nuk janë të përgatitura dhe për më keq nuk po përgatiten për një epokë të re të 
informimit, ku gazeta print kanë ndonjë shans mbijetese por jo të vetmuara dhe larg 
produkteve të tjera të informacionit si portalet online softe për mobile, iptv, tablet etj.  
Kjo është një lloj sjelljeje për ato lloj mediesh ku mbijetesa është një problem i të tjerëve, 
ose ndryshe ku nevoja për ato media, është nevojë e financuesve dhe jo e informacionit. 
 
4.2. Transfomimi i kanaleve të komunikimit 
Gazetat shqiptare kanë nevojë të transformojnë pa humbur kohë produktin për disa kanale 
komunikimi, ose ndryshe, të planifikojnë strategjinë e katër ekraneve; Mobile, Tablet, 
Personal Computer dhe  ipTV.  
Një drejtues gazete i fokusuar vetëm në print është një dinozaur, pra i ka kaluar koha. 
Gazetat duhet të ndajnë përmbajtjen për letër dhe për kanale të tjera dixhitale të 
publikimit. Ky lloj seleksionimi bëhet pjesërisht tani. Kjo mund të realizohet nëse 
ndryshon struktura e dhomës së lajmeve sipas diagramës 8. Ajo skemë parashikon 
përmbajtje në tekst, video, audio dhe foto, si dhe parashikon grupe reporterësh që 
prodhojnë përmbajtje të tilla ose i grumbullojnë ato nga burime të tjera online ose jo. Ajo 
përmbajtje përshtatet me kanalet e komunikimit duke shmangur përsëritjen e plotë, 
monotoninë dhe kopjimin nga një platformë në tjetrën. 
Dhoma e lajmeve sugjerohet të ketë seksionet e saj që kujdesen për përmbajtje të 
ndryshme. Reporteri multimedial nuk nënkupton thjesht përshtatjen prej tij të së njëjtës 
përmbajtje për të gjitha kanalet e komunikimit por kapacitetet e tij për të prodhuar 
përmbajtje për Secilin prej kanaleve.  
A është media dixhitale shtegu i shpëtimit. Ka disa shembuj të këtij tregu të ri në Shqipëri 
të cilët kanë njëfarë suksesi por pritja është shumë e lartë. Media dixhitale është një kanal 
potencial për gazetarinë e pavarur dhe të paanshme, por edhe mediat dixhitale po 
përballen me një treg të vështirë dhe plot sfida336.  
Praktikisht gazetat e përditshme nuk kanë të ardhura nga transmetimi online i 
informacionit, ose kanë shumë pak në shuma që nuk kalojnë as 5 për qind të të ardhurave  
nga shitja në treg dhe reklamat e publikuara në print. Vetëm Balkanweb, që publikon disa 
prej materialeve të përshtatura për ueb nga Gazeta Shqiptare arrin të marrë afërisht 10 
mijë euro në muaj të ardhura nga reklamat por nuk aplikon pagesë për përmbajtjen. 
Gazetat duhet të shtojnë kapacitetet teknologjike për të transmetuar përmbajtje edhe në 
kanale të tjera komunikimi si në tablet apo telefona.  
Brenda një kohe të shpejtë transmetimi  nëpërmjet telefonave të lëvizshëm do të jetë një 
prej rrugëve kryesore të shpërndarjes së informacionit. Rritja e përdoruesve të telefonave 
për të marrë informacion në Shqipëri e bën transmetimin e përmbajtjes për versionin e 
telefonisë si një nga rrugët më të sigurta për të ardhmen për të shtuar numrin e lexuesve e 
                                                 
336 Vibjorn Madsen, “Business Prospects for Albanian Print Media”, OSBE, Tiranë, April 16, 2012 
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rrjedhimisht edhe sasinë e reklamave. Të paktën një e pesta e abonentëve të telefonisë 
celulare është e pajtuar në internet ose përdor internetin nëpërmjet telefonit. 
Përdorimi i telefonisë celulare në masë, ulja e vazhdueshme e kostos së përdorimit të 
tyre, rritja e cilësisë së aparateve dhe aplikimeve të tyre mund të sjellë një fluks 
informacionesh të cilat mund të përdoren nga media në print, sidomos fotografitë, por 
edhe nga versioni i saj online për video etj337.  
Ka një rritje të përdorimit të SMS-ve në telefoninë e lëvizshme, e cila ka në përmbajtjen e 
saj dhe një numër informacionesh për individë, komunitete të vogla apo më të mëdha. 
Një pjesë e tyre mund të qarkullojë deri në redaksi gazetash duke pasuruar shanset për 
lajme të freskëta (Open Journalism). Pra lidhja me telefon me konsumatorët nëpërmjet  
përmbajtjes shton edhe mundësitë që konsumatorët jo vetëm të konsumojnë por edhe të 
prodhojnë apo të shërbejnë si burim për lajmet që do të prodhojë një media e shkruar.  
Kjo dukuri mund të inkurajojë një gazetari më të ngushtë, ose lokale e cila fokusohet në 
një konsumator të caktuar përtej informacionit të përgjithshëm. 
Ashtu si në vendet e tjera me një treg telefonie të maturuar ka shanse për të aplikuar edhe 
pagesa të përmbatjes. Sic është theksuar në kapitullin e parë të kësaj të pjesës së tretë 
“tashmë është konsoliduar sjellja e të paguarit në mobile ndryshe nga përmbajtja online 
për të cilën njerëzit hezitojnë të paguajnë aktualisht një produkt që e kanë marrë falas për 
dhjetë vite rresht”.  
Praktikisht në Shqipëri gazetat nuk kanë aplikacione të shpërndarjes së përmbajtjes 
nëpërmjet telefonit. Ndër to vetëm Gazeta Shqiptare shpërndan një pjesë të përmbatjes së 
saj të përshtatur për telefon nëpërmjet platformës online të Balkanweb-it.  
 
4.3.Strategjitë për sigurimin e të ardhurave nga përmbajtja në internet: 
Gazetat nuk sigurojnë të ardhura të kënaqshme nga publikimi i përmbajtjes në internet. 
Megjithatë ka disa përzgjedhje të gazetave për të siguruar të ardhura nëpërmjet publikimit 
online;  
-Nëpërmjet shitjes në PDF. Të ardhurat janë minimale për tre të përditshme që shesin në 
PDF pranë distributorit pressdisplay.com.  
Gazeta Panorama, Shekulli, Gazeta Shqiptare depozitojnë cdo ditë formatet e tyre në 
PDF në këtë adresë por të ardhurat nuk shënojnë më shumë se 1 për qind të të gjithë të 
ardhurave nga shitja dhe reklamat që sigurojnë gazetat. Përkatësisht Panorama dhe 
Gazeta Shqiptare nuk marrin më shumë se 600-800 USD në muaj338.  
-Shitje e tërthortë e versionit print duke përdorur versionin online nëpërmjet publikimit të 
pjesshëm të përmbatjes së disa shkrimeve ekskluzive. Kjo është e dukshme te Panorama, 
Gazeta Shqiptare, Tema, Mapo.   
-Abonime vec për versionin online. (janë fare pak gazeta. Në grupin e gazetave sportive, 
Sport Expres ka vendosur të shesë online, dhe ky është rasti i vetëm)339  

                                                 
337 Shiko më sipër, pjesa e parë, kapitulli dytë, nënkapitulli 2.3 
338 Intervistë me Robert Rakipllari, Lindita Dode, Tiranë, 2012, 2013 
339 Shënim: Më poshtë është njoftimi i gazetës Sport Expres për tarifat e gazetës online. 
 “Sport Ekspres" Gazeta On Line 
Tuesday, January 15, 2013 4:05 PM 
Gazeta “Sport Ekspres” ju fton të regjistroheni në shërbimin e ri të shpërndarjes On Line me pagesë. 
Përfitoni nga avantazhet e shërbimit të ri si vijojnë: 
Tarifat e Regjistrimit per një botim duke filluar nga data 1 Janar 2013  
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Për gazetat shqiptare nuk do të jetë e lehtë të sigurojnë të ardhura nëpërmjet internetit për 
disa shkaqe: 
-struktura  pagesave online sapo ka filluar të zgjerohet në tregun shqiptar, bankat kanë 
kapacitete fillestare në këtë fushë dhe ofrojnë shërbime të kufizuara. Gazetat dhe media 
online duhet të bindin bankat për aplikacione që furnizojnë lexuesit online me mundësitë 
për të paguar në mënyrë të thjeshtë dhe të shpejtë përmbajtjen e blerë nga sitet e 
informacionit.  
-qytetarët shqiptarë ende nuk kanë kulturën e pagesës nëpërmjet internetit. Pothuajse të 
gjitha pagesat i kryejnë “cash”. Megjithatë numri i qytetarëve që kryejnë veprime në 
banka është rritur mjaft por numri i personave që kryejnë pagesa të tarifave apo 
shërbimeve në banka është i vogël. Edhe më i vogël është numri i atyre që mbajnë karta 
krediti përmes të cilave pagesa është edhe më e thjeshtë. Gazetat duhet të inkurajojnë 
qytetarët për të përfituar nga pagesa të tilla. Përfitimi për gazetat është ngulitja tek 
qytetarët e kulturës për të paguar online ose me telefon; pra një mundësi që ata të 
pagujanë edhe për informacionin. 
-përfitimi nga rritja e kërkesës për reklamën online. Me kalimin e kohës ka një rritje të 
tregut të reklamave online. Në vende me treg reklamash të vogël mundësia e përfitimit 
është më e madhe për publikues të vegjël po ashtu. Ndryshe nga vendet e mëdha ku 
industria reklamuese u drejtohet motorëve si Google apo Yahoo, rrjeteve sociale si 
Facebook dhe gazetat e mëdha marrin shumë më pak se para dhjetë vitesh, në vende të 
vogla si Shqipëria kompanitë kanë interes por edhe kapacitete financiare për publikues të 
vegjël sic mund të jenë gazetat lokale në internet, apo faqe të klikuara informacioni.  
-A është informacioni specifik (niche), lokal, hiperlokal, hipertargetingu një mundësi e 
mirë për gazetat shqiptare për të aplikuar pagesën e përmbajtjes në internet? Ka shumë 
mundësi që synimi i një lexuesi të fokusuar mund të sjellë një zvogëlim të audiencës së 
mediave të shkruara shqiptare për  shkak të një numri të vogël lexuesish që buron prej 
faktit se Shqipëria është një vend i vogël. Po ashtu leximi në shqip ka mundësi të shënojë 
rënie në internet me kalimin e kohës. Si dhe mungon plotësisht një integrim i 
informacionit apo nevoja për informacion të integruar të shqiptarëve të rajonit. Kjo shihet 
qartë nga të dhënat e alexa.com ku lexues të gazetave të publikuara në Shqipëri nga 
shqiptarët e rajonit nuk kalojnë asnjëherë 6 për qind, pra dy herë më pak se sa lexuesit që 
i përkasin emigracionit shqiptar në Amerikën e Veriut340.  

                                                                                                                                                 
1-Mujore 
Cdo ditë ( E Henë – Dielë ) – 800 lek 
3-Mujore 
Cdo ditë ( E Henë – Dielë ) – 2350 lek +  1 Muaj FALAS 
6-Mujore 
Cdo ditë ( E Henë – Dielë ) – 4500 lek + 2 Muaj FALAS 
12-Mujore 
Cdo ditë ( E Henë – Dielë ) – 8400 lek + 4 Muaj FALAS 
 Me respekt 
 Gazeta “Sport Ekspres” 
 Rr. Themistokli Germenji, Pallati Ambasador, Kat.2, Tiranë 
 Tel/Fax: 00 355 42 22 355 91 
       Cel : 00 355 66 20 36 591       
Burimi: sportekspres.com 
340 alexa.com/siteinfo/panorama.com.al; alexa.com/siteinfo/shekulli.com.al, 
alexa.com/siteinfo/Balkanweb.com, alexa.com/siteinfo/gazeta-shqip.com 
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Informacioni për subjekte të fokusuara mund të ketë një përgjigje pozitive nëpërmjet 
pagesës online nëse kombinohet fort me njohjen e audiencës si dhe me përshtatjen e 
audiencës së synuar me subjektin e publikuar.  
 
4.4 Shndërrimi i përmbatjes, komunikimi me konsumatorin 
Eksperti i mediave dhe komunikimit, Artan Fuga shkruan se “Gazetari shqiptar ende nuk 
është i përgatitur nga përvoja e tij, nga formimi dhe nga tradita e vet, që të përfitojë nga 
teknologjitë e reja të informacionit dhe të ndërtojë një komunikim interaktiv me 
audiencat e tij”. Në vijim ai e vë theksin pikërisht tek kapacitetet e reporterit të gazetave 
shqiptare për të shkruajtur për publikimin online e aq më shumë për “teknologjitë e reja 
të komunikimit, sikurse është ekrani i “katërt”, apo ekrani i telefonave mobile 
“smartphone”341.  
Ndërkaq duke përkufizuar situatën e re të komunikimit dhe përshtatjen domosdoshme të 
medieve me realitetin e ri, Hamit Borici, shkruan se “transformimi i sistemeve të teknikës 
së informimit e të komunikimit publik imponon përsosjen e vazhdueshme të gazetarisë si 
aspekt i veprimtarisë shoqërore, të larmisë së formave të pasqyrimit publicistik, që ato t’u 
përgjigjen kërkesave të teknikës së lartë, duke tentuar drejt përshtatshmërisë. 
Dixhitalizimi është një revolucion teknik i shkallës së lartë. Ai po i’a “djeg kartat në 
duar” gazetarisë së sotme, pasi ende pa u shkruar rreshti i fundit i lajmit, ai arrin ti 
përcillet opinionit publik”342.  
Të njëjtin shqetësim ngre edhe Vibjorn Madsen i cili shpreh frikën se gazetarët e 
punësuar nga gazetat aktuale dhe stacionet televizive do të vazhdojnë të prodhojnë 
shumicën e përmbajtjes që do të publikohet online, cfarë do të cojë në atë që mbulimi i 
lajmeve nuk do të ndryshojnë shumë nga ajo që është transmetuar në televizion apo edhe 
në shtyp. 
Për të, sfiduesit mund të ketë sukses, në qoftë se fusha e lojës është e njëjtë për të gjithë 
dhe nëse ata janë të ndryshëm dhe të mirë mjaftueshëm. Më e rëndësishme është të 
mbahet mend, thotë Madsen,  se botimi është një industri e njerëzve dhe e dijes dhe ky 
përfundim nuk ndryshon mes botimeve në print dhe atyre në internet. Në të dyja rastet, 
njohuritë në komunikim, prodhim,  përmbajtje dhe aspektet komerciale janë çelësat e 
suksesit343.  
Nisur edhe nga ndryshimet në strukturat e dhomës së lajmeve në gazetat shqiptare, 
vërehet se ristrukturimi në funksion të përmbajtjes online, aq më pak për aplikacionet  e 
tjera të shfaqjes së informacionit si në telefona, është i varfër dhe shpesh nuk shoqërohet 
me trainime apo me një staf që synon pikërisht këtë fushë të gazetarisë. 
Ndërsa të gjitha gazetat kanë publikimin e tyre online dhe kryesisht një përmbatje të 
përditësuar, nuk ka staf të posaçëm dhe me një strukturë serioze që të përballojë nevojën 
e shtuar për transmetime në rrjete sociale, apo forma të ndryshme të teknologjisë së 
informacionit. Të shkruarit për letër, për internet, për telefona ka ndryshime specifike që 
kanë të bëjnë me shpejtësinë e mesazhit, madhësinë e tesktit, përzgjedhjen e fjalorit etj. E 
njëjta kërkesë është edhe për videot dhe tesktin që shoqëron ato, apo aplikacione të tjera 
në 3D.  

                                                 
341 Artan Fuga, “Sfida përpara mediave shqiptare”, Standard,  12 janar 2013, Tiranë 
342 Hamit Borici, “Mjetet e komunikimit masiv”,  Gazetaria 1, SHBLU, Tiranë, 2003, f.11 
343 Vibjorn Madsen, “Business Prospects for Albanian Print Media”, OSBE, Tiranë, April 16, 2012 
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Artan Fuga e ka konstatuar këtë mangësi të madhe të shtypit shqiptar. “Hezitimi i rëndë 
që manifestojnë disa media midis formatit të tyre konvencional, klasik dhe atij online ka 
ardhur koha t’i jepet fund, sepse po i dëmton shumë rëndë. Në disa media është kuptuar 
sikur versioni online është kopje elektronike e versionit të gazetës së shkruar apo sikur 
transmetimet në ekranin e televizionit kalojnë thjesht online duke krijuar mundësinë për 
t’u ndjekur edhe në ekranin e kompjuterit”, thekson Artan Fuga. 
Duke e vënë theksin tek transformimi i përmbajtjes në stil, Artan Fuga verën se “se 
audienca pret tjetër kulturë shkrimi, raportimi dhe transmetimi të lajmeve në versionin 
online, më sintetike, më të vrullshme, të aktualizuara minutë pas minute, të shkruar në 
forma jolineare, por me ndërthurje kodesh multimediale, si një sinkretizëm midis tekstit, 
figurës dhe zërit”344.  
Gazetat shqiptare duhet të përfshijnë në axhendën e tyre të investimeve strukturime 
thelbësore të dhomës së lajmeve ku të funksonojë konvergjenca por ndërkohë përmbajtja 
për kanale të ndryshme komunikimi të përgatitet nga ekspertë. Sot flitet shumë për 
gazetarin multimedial në redaksitë e vogla, për redaksi multimediale në redaksitë e 
mëdha.  
Redaksitë e mediave shqiptare duke i’u drejtuar nja auditori që në rastin e suksesit të 
madh nuk kalon më shumë se 50000 kopje të shitura në letër apo 20 mijë vizitorë në ditë 
në faqen online, duhet të zhvillojnë reporterin multimedial. “Artikulli si një produkt i 
përfunduar i shtypit, ka prirje, në fakt, të zhduket në interes të një procesi pa filim as 
fund”, parashikon Francis Balle345.  
Këta reporterë nuk duhet domosdoshmërisht të kenë përvojën e gazetarisë së shkruar për 
print. Por domosdoshmërisht duhet të njohin informacionin online, teknikat e 
transmetimit. Sikurse porosit Zollman duhen përfshirë 24 vjecarët ose edhe 19 vjecarët 
tek skuadra drejtuese e menaxhimit të gazetës. Sipas tij për një 24 vjecar, Tëiter dhe 
Facebook janë dicka natyrale dhe e kuptojnë atë në një mënyrë që më të rriturit nuk e 
kuptojnë dot. Ai nuk thotë gjë se ata duhet të përfshihen në strukturat e editimit, por është 
më se e natyrshme që 24 vjecarët kanë mundësi të shkruajnë më mirë për 24 vjecarët që 
lexojnë në internet se sa mosha të tjera ende të pakonsoliduara në botën virtuale të 
komunikimit. 
Profesor Fuga porosit ndërkaq, që në kuadrin e shndërrimeve në përmbajtje, të kihet 
parasysh edhe reformimi i profilit të vjetruar të orientimit të tyre thjesht si media 
gjeneraliste. Në kohën kur informacioni është “hiperlokal”, pra kur kërkon një 
kontekstualizim lokal të fuqishëm, për të ruajtur freskinë, dobinë, “vlerën e shtuar”, 
mediat shqiptare ende mbizotërohen nga një logjikë gjeneraliste e pakuptimtë që e 
dëmton peizazhin mediatik të vendit. Pretendimi është se gjoja kështu kapet një audiencë 
më e gjerë, por në fakt audiencat e ndryshme humbasin interesat për këtë medie, e cila 
nuk shpreh asnjë identitet të qartë social, thotë Artan Fuga346.  
Ka shumë mundësi që edhe për shumë kohë informacioni nga mediat shqiptare të jetë 
gjeneralist për shkaqe gati objektive.  

                                                 
344 Artan Fuga, “Sfida përpara mediave shqiptare”, Standard,  12 janar 2013, Tiranë 
345 Francis Balle, “Mediat dhe shoqëritë”, Papirus, Tiranë, 2011, f.83, perkth. T.Nakuci, S.Pasho, M. 
Marku. Medias et societes, b.15, Montchrestien, Paris, 2011 
346 Artan Fuga, “Sfida përpara mediave shqiptare”, Standard,  12 janar 2013, Tiranë 
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Megjithatë kjo nuk do të thotë të mos eksperimentohet edhe me informacion lokal, 
hiperlokal ose informacion për një audiencë të shumëfokusuar (hipertargeting). 
Kompania shqiptare-zviceriane Arkit ka vënë në funksion një faqe për mjekësinë dhe 
kryesisht për sëmundje të sektorit të urologjisë përmes së cilës synon të infromojë të 
sëmurët nga veshka dhe tension ndërkohë që pret në të ardhmen të shesë receta kurimi si 
dhe të bëjë reklamë për produkte të ndryshme farmaceutike347.  
Ende nuk ka një produkt financiar nga kjo faqe por parashikohet që në të ardhmen mund 
të zgjojë interes në audiencat e synuara që janë pensionistët, pacientët e sëmundjeve 
urinare, tensionit etj. 
Aktualisht në tregun shqiptar rrallëherë hasen subjekte të tilla përvec atyre që plotësojnë 
vlerat lajmore të lajmeve të utilitetit. “Peisazhit mediatik shqiptar sot i mungojnë unshëm 
e dhunshëm pikërisht mediat e profilizuara tematike dhe mediat lokale që janë pothuajse 
në kushtet e transmetuesve të informacionit të ardhur nga kanalet e tjera televizive ose 
nga platformat dixhitale, janë më shumë antena ripërtëritëse sinjali”, thekson Fuga në 
artikullin e tij “Sfidë përpara medieve shqiptare”348.  
Në vijim ai shton se “jo më kot ndërthurja e informacionit me shërbimet e tjera është një 
nga prirjet më të rëndësishme sot në fushën e mediave më të rëndësishme të planetit. 
Shesin bileta për gara me kuaj, bileta avioni, rezervojnë dhoma me qira gjatë periudhave 
turistike, ofrojnë vizita muzesh, etj., etj, në çdo rast kemi integrimin e industrisë së 
informacionit me atë të shërbimeve në një plan shumë më të gjerë”349.  
 
4.5. Roli i shtetit në zgjatjen e krizës dhe tejkalimin e krizës 
Qeveria shqiptare që prej vitit 1994 nuk ka ndërmarrë ndonjë inisiativë serioze për të 
mbështetur shtypin e shkruar shqiptar. Atë vit u deklarua nga administrata se mund të 
merrnin përsipër shpërndarjen e gazetave në të gjithë vendin. Disa gazeta afër opozitës 
nuk ranë dakord dhe që prej asaj kohë nuk pati më propozime apo marrëveshje përmes të 
cilave shtypi i shkruar shqiptar do të përfitonte nga ndihma apo mbështetja e qeverisë.  
Vetëm në vitin 1998, qeveria i dhuroi disa gazetave një shumë të konsiderueshme parash 
për kohën, në total 400 mijë dollarë që shkruan kryesisht në gazetat afër qeverisë së asaj 
kohe (Koha Jonë, Shekulli, Gazeta Shqiptare, Zëri i Popullit). Gazetat afër opozitës 
(Albania, RD, Gazeta 55) refuzuan të merrnin pjesën e ndarë për to.  
Edhe pas nisjes së krizës së shtypit të shkruar nuk pati mbështetje nga qeveritë shqiptare 
për median e shkruar por ndërkaq nuk pati asnjë aktor të medias apo komunikimit që të 
prezantonte tek qeveria problemet e medias që shpreheshin me rënien e tirazhit, rënien e 
të ardhurave dhe rritjen e varësisë prej bizneseve që pronësojnë median e shkruar.  
Duke konsideruar se problemet ekonomike dhe të profesionalizmit të medias kanë lindur 
tërësisht për shkak të problemeve të lirisë së medias dhe jo anasjelltas apo pjesërisht 
anasjelltas, presioni i medias mbi qeverinë ishte në drejtim të ruajtjes së distancës mes dy 
palëve sa më gjatë të jetë e mundur dhe sa më shumë të jetë e mundur.  
Në vijim të këtij qëndrimi të medias, frikës së saj për ndikime të forta të politikës dhe 
administratës publike në pavarësinë e saj, qeveria e vitit 2005 ndërmori dy masa, me 
ndikim në terrenin influencave por edhe në të ardhurat e shtypit. Qeveria vendosi në 
mënyrë informale të mos ketë asnjë padi ndaj gazetarëve apo gazetave nga ana e 

                                                 
347 Intervistë me Alban Ruci, drejtor i marrëdhënieve me publikun në Arkit, tetor 2012, Tiranë 
348 Artan Fuga, “Sfida përpara mediave shqiptare”, Standard,  12 janar 2013, Tiranë 
349 Po aty 
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zyrtarëve të lartë të administratës publike dhe politike duke inkurajuar kështu median, sic 
shpreheshin zyrtarët e lartë të qeverisë, për të investiguar pushtetin pa frikën se mund të 
ndëshkohej.  
Ndërsa vendimi tjetër i cili ishte formal ndaloi botimin e reklamave në gazetat e 
përditshme për tendera të administratës publike350 me argumentin se kjo mund të 
shmangë influencat e qeverisë në mediat e shkruara.  
Por reklamat e qeverisë nuk u ndalën për televizionet, përkundrazi u shtuan duke 
disbalancuar financat deri në televizione të pasura dhe gazeta të varfra. Nga vendimi i 
mësipërm gazetat humbën nga 2-3 milionë euro reklama në vit që vinin me çmim të plotë 
ose me një skonto që nuk kalonte më shumë se 20 për qind. Qëllimi për rritjen e 
pavarësisë së medieve nga qeveria nuk u arrit përkundrazi kësaj varësie i’u mbivendos 
ajo e pronarëve dhe botuesve të cilët në mungesë të reklamave financonin gazetat por 
ndërkaq kërkonin favore nga qeveria në këmbim të mbështetjes në mediat që ata 
pronësonin. Paratë e reklamave nuk shkonin më në gazeta, por në formën e  tenderave, 
koncesioneve, lejeve të ndërtimi etj, fuqizonin pronarët e varfëronin gazetat, që ndryshe 
do të thotë duke varfëruar edhe më tej pavarësinë e gazetave dhe reporterëve të tyre dhe 
duke forcuar ndikimin direkt të pronarëve në politikat editoriale të gazetave dhe ndikimin 
indirekt të qeverisë apo politikës mbi to.  
Qeveritë shqiptare duhet të ndërtojnë një plan veprimi për të shpëtuar industrinë e 
gazetave. Hapi i parë do të ishte revokimi i vendimit nr.176, mars 2006 dhe rinisja e 
publikimit të reklamave të qeverisë në gazetat shqiptare. Qeveria të shtojë numrin e 
reklamave që botohen ne median e shkruar dhe të ndajë mes televizioneve dhe gazetave 
në mënyrë më të drejtë fondin e parave për reklama promocionale të projekteve 
qeveritare.  
Qeveria duhet të shtojë abonimet në gazeta në mënyrë drastike, sapo të ketë mundësi për 
rritjen e shpenzimeve qeveritare. Aktualisht institucionet qendrore publike abonojnë deri 
në pesë kopje për dhjetë gazetat e para në treg, ndërkohë që për gazetat  tjera numri i 
kopjeve është më i vogël. Praktikisht fondi që përcaktohet për abonime në gazeta shkonë 
nga 200 mijë lekë deri në 500 mijë lekë351.  
Qeveria duhet të inkurajojë një fond për pushtetin lokal të Cilin mund ta financojë vetë 
ose zyrat lokale ta projektojnë në të ardhurat e veta një numër të shtuar abonimesh. Një 
ndër rrugët që mund të ndiqej është edhe kjo;  ministria e Arsimit të financonte abonime 
në një numër të madh në shkolla të mesme dhe të larta. (Në vitet 1994-1996, ministria e 
Mbrojtjes së Shqipërisë blinte mbi 2000 kopje të gazetës Albania. Shembuj të tillë ka 
edhe për sektorin privat. Kompania Bel air blen cdo ditë që prej vitit 2009, 1000 kopje të 
gazetës Standard)352. 
Media e shkruar duhet të jetë më elastike në raportet e saj me donacionet e qeverisë 
gjithnjë duke patur parasysh ruajtjen e integritetit.  
Po ashtu qeveria mund të krijojë projekte ndihme për zhvillimin e medias nëpërmjet 
teknologjive të reja të informacionit në formën e trainimeve apo granteve për zhvillimin 
projekteve të ndryshme që lidhen me transformin teknologjik të medias. 

                                                 
350 Vendim i këshillit të ministrave,  “Për botimin  buletinit të njoftimeve publike”, Nr. 176, datë 29.3.2006 
351 Autoriteti i Mediave Audivizive paguan cdo vit rreth 220 mijë lekë për abonime në gazeta, Ministria e 
Drejtësisë paguan 350 mijë deri në 400 mijë lekë në vit për abonime në gazeta 
352 Përvoja personale si kryeredaktor 
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Si mundësi e fundit është krijimi i fondacioneve të cilat do të pronësojnë  gazeta të 
shkruara me njëfarë perspektive në treg. 
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V. FJALËT KYCE 
Analiza SWOT: SWOT është një akronim për Strengths (fuqitë), Weaknesses (dobësitë), 
Opportunities (shanset) and Threats (kërcënimet). Fuqitë dhe dobësitë janë konsideruar si 
faktorë të brendshëm mbi të cilat ju keni ndonjë masë të kontrollit. Shanset kërcënimet 
janë konsideruar si faktorë të jashtëm mbi të cilat ju në thelb, nuk keni asnjë kontroll. 
Analiza SWOT është mjeti më i njohur për matjen dhe analizën e pozicionit të 
përgjithshëm strategjik të biznesit dhe mjedisit të tij. Kjo analizë është thelbësore për 
vlerësimin e potencialit të brendshëm dhe kufizimet e mundësitë e mundshme, po aq sa 
shanset dhe kërcënimet nga mjedisi i jashtëm. SWOT konsideron të gjithë faktorët 
pozitive dhe negative brenda dhe jashtë firmë që ndikojnë në sukses e një biznesi.  
 
Barrierat e hyrjes: Janë pengesa që një biznes duhet t’i kapërcejë për të hyrë në një 
industri. 
 
Barrierat e e prekshme: Kërkesat për kapital, njohuritë teknologjike, burimet dhe ligjet 
që rregullojnë hyrjen në një industri. 
 
Barrierat e paprekshme: Përfshijnë reputacionin e firmave ekzistuese, besimin e 
konsumatorëve për produktet ekzistuese dhe aftësitë menaxheriale të kërkuara për një 
veprimtari të suksesshme në një industri. 
 
Blerësit potencialë: Janë një segment i zinxhirit të tregut apo industrisë të cilët mund të 
ndikojnë në një industri nëpërmjet aftësisë që ata kanë për të imponuar cmime të ulëta. 
 
Formati A2, A3, A4:  Standarti ISO për letrat në mm. Përmasat janë si vijon dhe 
përdoren në industrinë e printimit apo në industri të tjera me bazë produktet e letrës;  A2 
420 × 594 B2 500 × 707 A3 297 × 420 B3 353 × 500 A4 210 × 297 
 
Emerssive storytelling: Një formë e të treguarit në video përmes të Cilit konsumatori e 
shikon atë në 360 gradë për shkak se autori i prodhimit të këtij informacioni ka qënë 
pjesëmarës i tij. Ky lloj raportimi e kontekstualizon maksimalisht lajmin. 
 
Feature: Term që përcakton një artikull të gjatë problemor por edhe tematik. Përdoret 
kryesisht për të dalluar këta lloj artikujsh nga lajmet.  
 
Freemium: Një hibrid mes modelit falas të përmbajtjes së informacionit dhe modelit me 
pagesë në një media online. 
 
Furnitorëve potencialë: Janë një segment i zinxhirit të tregut apo indsutrisë të cilët 
mund të ndikojnë në një industri nëpërmjet aftësive që ata kanë për rritjene  cmimeve apo 
uljen e cilësisë së produkteve dhe shërbimeve të tyre. 

Gazeta gjeneraliste: Përmblidhen në këtë përcaktim të gjitha ato gazeta që publikojnë 
lajme mbi ngjarjet kombëtare dhe lokale të lidhura me politikën dhe administratën, 
krimin, ekonominë, problemet sociale, sportive dhe argëtimin. Gazetat të tilla përfshijnë 
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edhe një apo më shumë faqe editoriale ku komentatorë të gazetës ose bashkëpunëtorë të 
saj shprehin opinionet e tyre ose të gazetës lidhur me cështje të ndryshme. Këto lloj 
gazetash i sigurojnë të ardhurat nga shitjet me pakicë, abonimet e paguara dhe reklamat. 
Në Shqipëri këto gazeta marrin financime edhe nga bizneset që i kanë pronësuar ato. 
Kjo lloj gazete duhet të plotësojë të paktën katër kushte: 
Të jetë publike: Përmbajtja e saj të jetë e pranueshme dhe aksesueshme nga publiku. 
Të ketë periodicitet: gazeta botohet në intervale të rregullta kohore, cdo ditë. 
Të jetë aktuale: Informatat e publikuara të jenë të ditës 
Universaliteti: Ajo mbulon një gamë të gjerë temash 
 
Gazeta mainstream: Janë gazetat gjeneraliste. Në rastet kur ato hasen nën përcaktim 
media mainstream kanë kuptimin e atyre medieve që shpërndarje të madhe nëpërmjet 
kanaleve me kapacitet të lartë shpërndnarjeje dhe përfaqësojnë atë që shumica e 
konsumatorëve të medias kanë gjasa të hasin.Termi gjithashtu tregon ato media që në 
përgjithësi janë reflektuese ndaj rrymave mbizotëruese të mendimit, ndikimit apo 
aktivitetiteve të ndryshme. 

Gazeta partiake: Gazeta të financuara nga partitë politike dhe që pasqyrojnë qëndrimet 
zyrtare të partive financuese. Ato kën një përmbajtje të ngjashme me gazetat gjeneraliste 
 
Grupet e interesit (stakeholders): I referohet një grupi ose organizatë por edhe një 
personi që ka interes ose vëmëndje në një organizatë. Grupet e interesit mund të ndikojnë 
ose ndikohen nga veprimet e organizatës, objektivat dhe politikat. Disa shembuj të 
aktorëve kryesorë janë kreditorë, drejtorët, punonjësit, qeveria (dhe agjencitë e saj), 
pronarët (aksionerët), furnizuesit, sindikatat, etj. Jo të gjitha palët e interesuara drejt një 
organizate janë të barabartë. 
 
Journ-analist: Përcaktim që tenton të përshkruajë tashmë një cilësi të re të gazetarit të 
printit ndërmjet analizës dhe lajmit.  

Kënaqësia në punë: Shpreh nivelin se si një individ është i kënaqur me punën e tij. 
Kërkuesit e burimeve njerëzore në përgjithësi të bëjë një dallim në mes të kënaqësinë e 
emocionale të punës dhe kënaqësinë njohëse në punë. Kënaqësia emocionale në punë 
pasqyron gjerësinë e  ndjenjave emocionale që një individ shpreh në lidhje me punën në 
përgjithësi. Ndërsa kënaqësia njohëse në punë shpreh shkallën e kënaqësisë së individëve 
me aspektet e veçanta të punës së tyre, të tilla si pagesa e pensioneve, kontratat, orët e 
punës dhe aspekte të tjera  

Konvergjenca: Term që përdoret për të përshkruar zbutjen e kufinjve mes komunikimit 
fix dhe mobil; mes televizionit, telefonit, celularit dhe rrjeteve të brendshme të 
komunikimit; medias, informimit dhe komunikimit; dhe sidomos telekomunikimit, 
medias dhe teknologjisë së informacionit. Shikuar në kontekstin e medias, ky term është 
përdorur për zhvillimet e teknologjisë të tilla si video në internet, përpjekjet për një 
marketing të kryqëzuar mes partnerëve në media dhe shkrirjen e platformave të ndryshme 
të komunikimit njëra me tjetrën.  
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Një ndër përkufizimet që konsiderohen më të arrira dhe më të sofistikuara është ai që 
konvergjenca ndodh në rastet kur prodhohet një përmbajtje, në të njëjtën kohë, për dy 
platforma të medias, njëra prej të cilave është digitale.  
 
Marketim redaksional: Përdorimi i disa koncepteve redaksionale për t’iu përgjigjur sa 
më shumë që është e mundur nevojave dhe dëshirave të publikut.  
 
Menaxhim redaksional: Përdorimi sa më me efikasitet i burimeve që kontrollon një 
gazetë.  

Mjedisi ose ambienti: Kuptohet si mjedisi i dijeve: praktikat sociale, përshtatja 
teknologjike dhe fizike që lehtësojnë bashkëpunimin , vendimmarrje, konkluzionet etj në 
një ndërmarrje; dhe si mjedisi shoqëror: kultura që rrethon një individ, njerëzit dhe 
institucionet me të cilët i ndërvepron. 

Modeli SMART: Modeli SMART në media pasqyron si gazetat shkëputen nga modeli i 
përdorimit të lajmeve të përgjithshme dhe për gjithçka dhe përdorin teknologjinë e 
segmentimit të të dhënave për konsumatorin apo lexuesin për të krijuar produkte të reja, 
optimizojnë reklamat dhe numrin e shitjeve. SMART do të thotë: të dhëna të segmentuara 
për konsumatorin, tregu i drejtuar nga zhvillimi i produktit, përmbajtje për një audiencë 
të fokusuar, vendime për platforma mbështetëse, shpërndarje e synuar.  
 
Open Journalism (gazetaria e hapur): Përfaqëson një ndryshim rrënjësor në konceptin 
i cili e sheh gazetarinë si një proces të vazhdueshëm, të hapur, më shumë sesa si një 
produkt të përfunduar. Është një rast i qartë praktik i punës për plotësimin e raportimit në 
gazetë me informacione nga diku tjetër kur ju keni pak gazetarë të cilët janë duke u 
përpjekur për të prodhuar më shumë përmbajtje. 
 
Politika editoriale: Udhëzimet dhe qëndrimet e përcaktuara nga ana e drejtuesve të një 
gazete ose media tjetër lidhur me pasqyrimin e lajmeve prej saj. Politikat editoriale nuk 
varen nga kodi i etikës. 
 
Produktet zëvendësuese: Produkte të ngjashme që arrijnë në treg duke konkurruar 
produktin me produktin bazë. 
 
Sitet (sites): Faqe online 
 
Strategjia e katër ekraneve (Four-Screen Strategy): Kjo lloj strategjie shprehet në 
shpërndarjen e përmbajtjes së informacionit në Mobile, Tablet, Personal Computer dhe  
ipTV. Pothuajse kjo është skemë e cila po zë vend gjithnjë e më shumë në redaksitë 
multimediale të gazetarisë së shkruar. 

Suplement i gazetës: Thirret me këtë përcaktim një pjesë e gazetës e cila mund të jetë e 
përditshme apo jo por botohet sipas një rregullsie dhe përmban tema të veçanta argëtuese, 
gossip, fjalëkryqe, ushqim, mjekësi, immobilare, histori, letërsi, humor, fotografi, 
karikatura etj. 
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T ose H-format: Një stil i të reklamuarit që synon veccimin e një cilësie të subjektit për 
të cilin flitet (p.sh produkt që do të reklamohet) 
 
Të treguarit  me dy shpejtësi (Two-speed storytelling): Ky është një model i 
përmbajtjes i cili lidhet me kontrastin që duhet të sigurohet mes gazetarisë online me 
shpejtësi të madhe dhe shkrimeve të gjata problemore dhe të fokusuara në çështje të 
veçanta.  
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VI.ANEKSET 
 
 
 
 
6.1 Akte Juridike 
 
6.1.1. Pjesë të Kushtetutës së Shqipërisë që sanksionojnë lirinë e shprehjes dhe të 
shtypit 
 
Neni 22  
1.   Liria e shprehjes është e garantuar. 
2.   Liria e shtypit, e radios dhe e televizionit është e garantuar. 
3.   Censura paraprake e mjeteve të komunikimit ndalohet. 
4.   Ligji mund të kërkojë dhënien e autorizimit për funksionimin e stacioneve të radios 
ose të televizionit. 
  
Neni 23 
1.   E drejta e informimit është e garantuar. 
2.   Kushdo ka të drejtë, në përputhje me ligjin, të marrë informacion për veprimtarinë e 
organeve shtetërore, si dhe të personave që ushtrojnë funksione shtetërore. 
3.   Kujtdo i jepet mundësia të ndjekë mbledhjet e organeve të zgjedhura kolektive. 
 
Neni 24 
 
1.   Liria e ndërgjegjes dhe e fesë eshtë e garantuar. 
2.   Secili është i lirë të zgjedhë ose të ndryshojë fenë ose bindjet, si dhe t’i shfaqë ato 
individualisht ose kolektivisht, në publik ose në jetën private, nëpërmjet kultit, arsimimit, 
praktikave ose kryerjes së riteve. 
3.   Askush nuk mund të detyrohet ose të ndalohet të marrë pjesë në një bashkësi fetare 
ose në praktikat  e saj, si dhe të bëjë publike bindjet ose besimin e tij.) 
 
 
6.1.2. Vendim i qeverisë për heqjen e botimit të njoftimeve në gazetat e përditshme 
 
Botuar ne Flet.Zyrtare Nr.31, Faqe:1051, viti 2006 
 
   
VENDIM 
Nr. 176, datë 29.3.2006 
 
PËR BOTIMIN E BULETINIT TË NJOFTIMEVE PUBLIKE 
 
Në mbështetje të nenit 100 të Kushtetutës, me propozimin e Kryeministrit, Këshilli i 
Ministrave 
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VENDOSI: 
 
1. Botimi i njoftimeve publike të bëhet në "Buletini i njoftimeve publike", një buletin 
periodik, që botohet nga Agjencia e Prokurimit Publik, çdo 5 ditë. 
Në "Buletini i njoftimeve publike" të botohen, pa përjashtim, njoftimet publike, të 
përcaktuara në pikën 3.i të këtij vendimi, si dhe çdo njoftim tjetër i Këshillit të 
Ministrave, ministrive, prefektëve, institucioneve qendrore në varësi të tyre, shoqërive 
tregtare me kapital tërësisht shtetëror dhe organizatave jofitimprurëse, të krijuara dhe të 
financuara nga shteti. Në buletin të botohen edhe njoftime të shkollave të larta publike. 
2. Në njoftimet publike përfshihet çdo komunikim drejtuar publikut të gjerë apo një grupi 
të caktuar shoqëror, profesional apo tregtar ekonomik, i cili përmban të dhëna nga 
institucionet e përcaktuara në pikën 1 të këtij vendimi, për nevoja, kërkesa a oferta dhe që 
nuk përbëjnë lajm. 
Nuk përbëjnë njoftim publik për buletin, mesazhet promovuese me karakter tregtar 
(reklama) a sensibilizuese të shoqërive me kapital shtetëror, organizatave jofitimprurëse, 
të krijuara dhe financuara nga shteti, si dhe të enteve publike a organeve të tjera 
shtetërore. 
Njoftimet publike për shtypin dhe njoftimet e tjera, që shpërndahen nëpërmjet mjeteve të 
masmedias, pa pagesë, nuk publikohen në "Buletini i njoftimeve publike". 
3. "Buletini i njoftimeve publike" në çdo numër duhet të përmbajë këto elemente: datën e 
shtypjes së buletinit, vitin, numrin e botimit, adresën e kontaktit për publikun, numrin e 
faqeve dhe treguesin e lëndës. Përmbajtja e buletinit ndahet në krerë, me këtë përmbajtje: 
i) Kreu i parë "Buletini i prokurimit publik", ku botohen të gjitha njoftimet zyrtare për 
ftesa ofertash dhe njoftime të tjera për prokurimin publik, sipas shkronjës "c" të pikës 2 të 
nenit 8 të ligjit nr.7971, datë 26.7.1995 "Për prokurimin publik". Përgatitja e të dhënave 
dhe e materialeve të këtij kreu është përgjegjësi e drejtpërdrejtë e Agjencisë së Prokurimit 
Publik. 
ii) Kreu i dytë "Buletini i Departamentit të Administratës Publike", ku botohen të gjitha 
njoftimet zyrtare të Departamentit të Administratës Publike, për periudhën e provës dhe 
pranimin në shërbimin civil të nëpunësve të administratës qendrore, me përjashtim të 
rastit kur ligji nr.8549, datë 11.11.1999 "Statusi i nëpunësit civil" e përcakton ndryshe. 
Përgatitja e materialeve të këtij kreu është përgjegjësi e drejtpërdrejtë e Departamentit të 
Administratës Publike, para botimit të materialit në shtypshkronjë. 
iii) Kreu i tretë "Buletini i ankandit", ku botohen të gjitha njoftimet zyrtare për shprehje 
interesi për ankand, në rast shitjeje të aktiveve a transferim kapitali të ndërmarrjeve 
shtetërore, mallrash a pasurish të vëna në sekuestro, sipas ligjeve në fuqi apo të vëna në 
ekzekutim të detyrueshëm, kur në ligj nuk përcaktohet ndryshe. Përjashtim nga procedura 
e njoftimit në këtë buletin bëhet edhe kur Këshilli i Ministrave në dhënien e lejes për 
privatizim e përcakton ndryshe. Përgatitja për botim e njoftimeve të këtij kreu është 
përgjegjësi e drejtpërdrejtë e Agjencisë së Prokurimit Publik. 
iv) Kreu i katërt "Buletini i ofertave të qirave", ku botohen të gjitha njoftimet publike për 
shprehje interesi për dhënie mjedisesh shtetërore me qira, sipas vendimit nr.315, datë 
24.4.2003 të Këshillit të Ministrave "Për dhënien me qira të pasurive të ndërmarrjeve, 
shoqërive dhe institucioneve shtetërore", të ndryshuar. Përgatitja për botim e njoftimeve 
të këtij kreu është përgjegjësi e drejtpërdrejtë e Agjencisë së Prokurimit Publik. 
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v) Kreu i pestë "Buletini i shkollave të larta", ku botohen të gjitha njoftimet publike të 
shkollave të larta publike, përfshi dhe shprehjet e interesit për rekrutim stafi akademik a 
personeli punonjës në këto institucione. Përgatitja për botim e njoftimeve të këtij kreu 
është përgjegjësi e drejtpërdrejtë e Agjencisë së Prokurimit Publik. 
vi) Kreu i gjashtë "Njoftime të tjera", ku botohen të gjitha njoftimet publike, që nuk 
përfshihen në krerët e mësipërm, por që institucioni kërkues i vlerëson të nevojshme për 
t'u publikuar, sipas legjislacionit në fuqi. Përgatitja për botim e njoftimeve të këtij kreu 
është përgjegjësi e drejtpërdrejtë e Agjencisë së Prokurimit Publik. 
Institucionet e përcaktuara në pikën 1 të këtij vendimi i dorëzojnë njoftimet për botim tek 
Agjencia e Prokurimit Publik dy ditë para datës së shtypjes së buletinit. 
4. Botimi i njoftimeve në "Buletini i njoftimeve publike", për institucionet e përcaktuara 
në pikën 1 të këtij vendimi, është pa pagesë. Nuk lejohet përdorimi i fondeve publike për 
pagesa për kryerje njoftimesh publike në media, me përjashtim të rasteve kur me ligj 
parashikohet ndryshe. 
5. "Buletini i njoftimeve publike" financohet nga Buxheti i Shtetit dhe nga burime të tjera 
të ligjshme. Agjencia e Prokurimit Publik përgatit materi alet për botim për kreun e dytë 
deri të gjashtë sipas afateve të përcaktuara nga institucioni që bën njoftimin. 
6. Agjencia e Prokurimit Publik administron dokumentacionin e ardhur për botim në 
buletin, sipas ligjit "Për arkivat", dhe krijon një regjistër të vjetor, të veçantë, ku regjistrat 
me numër dhe datë çdo njoftim për publikim, i botuar në kreun e dytë deri të gjashtë, të 
buletinit. Dokumentacioni që botohet në kreun e parë të buletinit të ruhet dhe 
administrohet nga Agjencia e Prokurimit Publik, sipas rregullave në fuqi. 
Subjektet shtetërore, që depozitojnë njoftim për botim në "Buletini i njoftimeve publike", 
ruajnë në arkivat e tyre, përkatëse, për 3 vjet, kopje të shkresës dhe të njoftimit të 
dërguar. 
7. Agjencia e Prokurimit Publik në faqen e vet të internetit krijon dhe mban arkivin e 
buletinit të njoftimeve publike. Numri i ri i çdo botimi të këtij buletini i shtohet arkivit, 
brenda 24 orëve nga data e botimit të "Buletinit të njoftimit publik". Të dhënat që 
administrohen në këtë arkiv elektronik janë të hapura për publikun. 
8. Organi a institucioni që bën njoftimin për botim mban përgjegjësi për pasaktësitë, 
parregullsitë apo gabimet në përmbajtjen e njoftimit ose pengesat ligjore për botim. 
Agjencia e Prokurimit Publik ka të drejtë të mos botojë njoftime publike, për të cilat 
vëren se ka pasaktësi në njoftim dhe i kërkon dërguesit të njoftimit ta saktësojë atë. 
Agjencia e Prokurimit Publik mban përgjegjësi kur publikimi nuk i përgjigjet tekstit të 
njoftimit të organit përkatës. Në çdo kohë, Agjencia e Prokurimit Publik apo institucioni 
që ka dërguar njoftimin mund të kërkojë ndreqjen e gabimeve materiale dhe të 
pasaktësive, duke dërguar një kopje të saktë të njoftimit. Kur ndreqja e gabimeve 
kërkohet pas publikimit të buletinit, njoftimi i saktë botohet në numrin e ri, pasardhës. 
Kur gabimi a ndreqja nuk prekin thelbin e njoftimit apo të kushteve të tij, në numrin e ri 
botohet vetëm saktësimi i gabimit. 
9. Pranë Agjencisë së Prokurimit Publik ngrihet komisioni mbikëqyrës, i përbërë nga 5 
anëtarë, i cili mbikëqyr veprimtarinë e Agjencisë së Prokurimit Publik, për zbatimin e 
këtij vendimi, dhe raporton me shkrim pranë Kryeministrit çdo 6 muaj. Një kopje e 
përfundimeve të këtij raporti bëhet publike në internet. Komisioni trajton edhe çështje të 
etikës së njoftimeve dhe jep rekomandimet përkatëse. Anëtarët e komisionit mbikëqyrës 
caktohen me urdhër të Kryeministrit dhe mblidhen të paktën 1 herë në 3 muaj. Komisioni 
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harton dhe miraton, brenda 3-mujorit të parë të mbledhjes, rregulloren e funksionimit. 
10. Në të gjitha aktet nënligjore në fuqi, që kanë në përmbajtje shprehjen "njoftime 
publike a zyrtare, në gazeta me tirazh të lartë apo gazeta kombëtare", nëse ligji, që 
rregullon marrëdhënien përkatëse, nuk parashikon ndryshe, dhe fjalët "gazeta me tirazh të 
lartë" a "gazeta kombëtare", apo emërtime të tjera të ngjashme, të cilat i referohen botimit 
në gazeta të njoftimeve publike, të zëvendësohen me fjalët "Buletini i njoftimeve 
publike". 
Zëvendësimi i kësaj shprehjeje në të gjitha aktet nënligjore në fuqi është detyrues dhe i 
menjëhershëm. 
11. Ngarkohen të gjitha institucionet shtetërore, të përmendura në pikën 1, për zbatimin e 
këtij vendimi. 
 
Ky vendim hyn në fuqi pas botimit në Fletoren Zyrtare. 
 
KRYEMINISTRI 
Sali Berisha 
 
 
6.1.3. Vendim i AKEP për uljen e pagesës së domenit në zonën .al, org.al, com.al 
 
REPUBLIKA E SHQIPËRISË 
AUTORITETI I KOMUNIKIMEVE ELEKTRONIKE DHE POSTARE 
________________________________________________________________________ 
 
           Nr. ________ Prot.     Tiranë, më 09.04.2010 
 
 
 
NJOFTIM PER SHTYP 
 
Autoriteti i Komunikimeve Elektronike dhe Postare – AKEP, si autoriteti përgjegjës për 
administrimin e emrave të domain-eve në zonën “.al” dhe nën domain-et “.com.al”, 
“.org.al”, “.net.al”, sipas ligjit nr. 9918, datë 19. 05. 2008 “Për komunikimet elektronike 
në Republikën e Shqipërisë” dhe rregullores “Për regjistrimin dhe administrimin e 
emrave të domain-eve nën AL. dhe nën domain-et .gov.al, .mil.al, .edu.al, .com.al, .org.al 
dhe .net.al”, në kuadër të iniciativave për liberalizimin e plotë të regjistrimit të tyre, me 
datë 07 dhe 09.04.2010 me vendime të Këshillit Drejtues vendosi: 
- përfshirjen e kategorisë “persona natyrorë” (individë) me banim në Republikën e 
Shqipërisë dhe “persona natyrorë” me nështetësi dhe/ose kombësi shqiptare me banim 
jashtë territorit të Republikës së Shqipërisë, në kategoritë e subjekteve që kanë të drejtën 
për të regjistruar një emër domain-i në zonën “.al” dhe nën domain-et “.com.al”, 
“.org.al”, “.net.al”; 
- uljen e pagesës së regjistrimit vjetor të emrave të domain-eve në zonën “.al” dhe 
nën domain-et “.com.al”, “.org.al”, “.net.al”, nga 75 US$ për çdo dy vjet, në 2000 lekë 
për çdo dy vjet.  
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Ulja e ndieshme e nivelit të pagesës vjetore të regjistrimit të domain-eve dhe nën domain-
eve në zonën “.al” çon në renditjen e Shqipërisë në listën e vendeve me pagesa vjetore 
për regjistrimin e domain-eve dhe nën domain-eve nën mesataren Europiane, e cila 
aktualisht është në nivelin rreth 20US$ në vit.  
Ndërsa heqja e kufizimit të së drejtës për regjistrimin e domain-eve dhe nën domain-eve 
në zonën “.al” për kategorinë e “personave natyrorë” me banim në Republikën e 
Shqipërisë dhe “personave natyrorë” me nështetësi dhe/ose kombësi shqiptare me banim 
jashtë territorit të Republikës së Shqipërisë, zgjeron ndjeshëm kategoritë e subjekteve që 
kanë të drejtën e këtij regjistrimi duke iu përgjigjur në këtë mënyrë me masa konkrete 
interesimit të madh në rritje të shoqërisë shqiptare për këtë shërbim. 
Në vijim të liberalizimit të plotë të procesit të regjistrimit të domain-eve dhe nën domain-
eve në zonën “.al”, AKEP shumë shpejt do të ndërmarrë edhe veprime të tjera shumë të 
rëndësishme, si delegimin e të drejtës së regjistrimit nga AKEP tek subjektet e tjera, sipas 
rregullave që do të përcaktohen për këtë qëllim. 
 
 
6.2 Lajme dhe raporte per medien 
 
6.2.1. Artikull i botuar në median online për shitjet e gazetave, prill 2013 (bashkë me 
komentet) 
Panorama e Dita, më të lexuarat print, Tema Online, më e klikuara (por të gjitha bashkë 
nuk shiten as sa një gazetë e vetme 5 vite më parë) 
 
22 Prill, 2013  
Ka një terr të plotë mbi nivelin e shitjes së shtypit të përditshëm në Tiranë. Gazetat i 
ruajnë me fanatizëm këto shifra (po ti pyesësh drejtpërdrejt japin shifra të ekzagjeruara) 
por edhe angazhimi i organizatave të ndryshme me fokus median, ka qenë minimal nëse 
vjen në pyetje niveli i shitjeve. 

Mund të merren vesh tirazhet në shtypshkronjat e printit shqiptar, por sa përqind e këtij 
tirazhi shitet? 

Ditët e fundit qarkullon në forumet online një material me autor Migena Aleksi që njihet 
në publik si aktiviste e te drejtave te njeriut, ku shkruhet: “Për një botim studimor qe del 
se shpejti ne treg me titullin “Shtypi dhe tranzicioni në Shqipëri” më është dashur të bëjë 
një survejim një mujor mbi nivelin e shitjes së gazetave në tregun e shtypit në Tiranë dhe 
më duhet të pranoj që shifrat kanë qenë befasuese për mua. Në maksimumin e shitjeve, të 
gjitha gazetat në kryeqytet shesin jo më shumë se 12 deri në 14 mijë kopje në ditë. Sipas 
shitësve të intervistuar rreth 5 vjet më parë kjo shifër ishte normale vetëm për një gazetë, 
kurse para 10 vjetësh dyfishi ishte normal për një gazetë të vetme”. 

Autorja thotë se disa nga të intervistuarit i pohuan në konfidencë se tirazhet mbahen 
detyrimisht të larta pavarësisht nivelit të shtypjes ose rënies së shitjeve sepse reklamuesit 
e mundshëm nëse duan të kuptojnë sa shitet një gazetë pyesin për tirazhin. “Tirazhi nga 
shumë gazeta mbahet fiktivisht i lartë, ndërkohë që mund të shitet vetëm 50 përqind e tij 
dhe pjesa tjetër rishitet për riciklimin e letrës (mbetjet blihen me copë ose peshë nga 



 276

depot dhe magazinat e redaksive)” shkruan Aleksi. Ajo ka bërë edhe vetë një anketim në 
kioskat dhe tezgat e kryeqytetit (gabimet mund të jenë me 100 ose 200 kopje jo më 
shumë, sepse tregu ka luhatje të forta sidomos kur kanë qenë ditë shiu, dhe shumica e 
tezgave nuk dalin për shitje – thotë). 

Më pas jep disa shifra sipas të cilave gazeta më e shitur rezulton gazeta Panorama me 
rreth 4 mijë kopje të shitura në ditë në Tiranë, pas saj renditet gazeta Dita me rreth 3 mijë 
kopje, e më pas gazeta Shekulli me diçka mbi 1 mijë kopje të shitura në kryeqytet. Të 
gjitha të përditshmet e tjera nuk i afrohen as shifrës 1 mijë sipas autores në fjalë, madje 
ka prej tyre që janë në nivele 200 apo 300 kopje e jo më shumë. Autorja thotë se “shtypi 
është në rënie të plotë” dhe se “shitja në rrethet e vendit është e ndarë në të paktën 7 
segmentime që prodhojnë si rregull shitje afërsisht sa Tirana plus një përqindje mbi 
shifrën e Tiranës që nuk e kalon në asnjë rast nivelin 20-30 përqind”. 

Megjithatë ajo shton se “numri i kopjeve të shitura nuk përfaqëson domosdoshmërisht 
nivelin e lexueshmërisë, sepse një kopje e shitur lexohet nga minimalisht 5 deri në 10 vetë 
sepse futet në ambiente familjare ose shoqërore”. 

Një tjetër pikë e prekur në studimin në fjalë, është për lexueshmërinë online: “Vihen re 
edhe fenomene ekstreme si p.sh rasti i gazetës Tema, e cila megjithëse nuk shet më shumë 
se 200 kopje print në tezga e kioska, është më e lexuara online”, thotë autorja. 

http://ëëë.respublica.al/artikuj/2013/04/22/panorama-e-dita-me-te-lexuarat-print-tema-
online-me-e-klikuara-por-te-gjitha 

•  Avokati  --  22 Prill, 2013 në 5:51 pm 
Me vjen keq, por keto shifra nuk jane te sakta. Me vjen keq gjithashtu qe nje person del 
dhe ben nje studim per median dhe zgjedh shifra me hamendesime. Kjo te le te kuptosh 
qe nuk eshte studim, por nje gjysme-sondazh. Gjithsesi, me dijeni te plote dhe thjesht me 
deshire informimi te sakte ju njoftoj se Panorama shet te pakten 5 mije kopje ne Tirane, e 
cila shkon 6 mije e 500 deri ne 7 gjate fundjaves. Gazeta DITA shet rreth 2500, deri ne 3 
mije. Shekulli shet mesatarish 2 mije. Panorama Sport eshte gazeta e dyte me shitur ne 
Shqiperi dhe shett mesatarisht 4 mije-4200 gazeta ne Tirane cdo dite. Shitja e nje gazete 
sporti ne nje nivel te tille, tregon qarte edhe tendencen e njerezve per te hequr dore nga 
politika dhe aktualiteti ne shqiperi 
 
kukudhi  --  22 Prill, 2013 në 6:04 pm 
Qe te vazhdojme ne linjen tuaj te sinqeritetit i dashur “Avokat”, ju po ngaterroni 
qellimisht tirazhin e Panorames me shitjen reale te saj. Panorama varion 4200-4700 
kopje, ndersa Tirazhi eshte ai qe ti thua 6500-7000 apo dhe 8 000 ndonjehere, por shitja 
ne tezge…eshte shifra e paraqitur ne studimin me lart. 

Avokati  --  22 Prill, 2013 në 6:18 pm 
Eshte lehtesisht e verifikueshme dhe sinqerisht qe personalisht nuk kam interes qe te 
ngaterroje QELLIMISHT sic thua ti, per shitjen e nje gazete te perditshme. Duke qene i 
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sigurt per shifrat e shitjes, i bera te ditura mbi te gjitha per te treguar se ai gjysme-
sondazh i bere, nuk eshte i sakte… 

kola  --  22 Prill, 2013 në 5:56 pm 
Keto klikimet on line jane si fansat e Bleona Qerretit nga Egjypti mos u cuditni.Kjo ndoll 
per dy arsye: 
E para moderatoret dhe stafet klikojne vete per te shtuar numrin e klikimeve.Ju kujtoj se 
se fundemi edhe kengetari adoleshent kanadez Jutin Bibier u kap se klikonte veten per te 
rrite popullaritetin ne renje 
Se dyti nje njeri klikon 20 here dhe komenton me 20 pseudonime. 

 
6.2.2. Rikonfimohet Balkanweb, faqja shqiptare më e klikuar në botë 
 
TIRANË - Balkanweb.com' rikonfirmohet edhe njëherë si websajti shqiptar më i klikuar 
në botë.  
Parashikimi i 6-mujorit të fundit të sajtit botëror të statistikave të faqeve on line, 
'ëëë.alexa.com' e rendit Balkanwebin në vend të gjashtë, në bazë të klikimeve për faqet 
ndërkombëtare dhe të parën për sajtet brenda vendit.  
Në këtë 6-mujor Balkanweb.com shënon një numër rekord klikimesh, plot 3,604,016 
persona kanë vizituar këtë sajt, të quajtur ndyshe (Unique Visitors), ndërsa ka arritur 
shifrën rekord prej 14,740,760 klikimesh të quajtura ndryshe (Visits). Të dhënat janë 
marrë nga Google Analytics. 
Përcjellja e informacioneve më të fundit në kohë reale, larmia e lajmeve, moria e 
rubrikave të shumëllojshme dhe videot që shoqërojnë lajmet kryesore, kanë bërë që 
websiti 'ëëë.Balkanweb.com' të jetë një burim i vërtetë informacioni për shumë e shumë 
vizitorë, që e kanë shndërruar atë në të parin websit shqiptar më të klikuarin në botë. 
Fluksi i klikimeve në Balkanweb ka pësuar një rritje prej 24%, ndërkohë që rritja ka qenë 
graduale edhe në 6 muajt e fundit. 
Në vend të parë për faqet më të klikuara në vendin tonë pozicionohet 'Facebook.com', në 
vend të dytë motori i kërkimit në internet 'Google', në vend të tretë 'youtube.com' i 
ndjekur më pas 'Yahoo.com' dhe 'Live.com' dhe fill pas tyre renditet 'Balkanweb.com' 
duke lënë pas faqe të tjera shumë të njohura në botë si 'ëikipedia.org, msn.com, 
Twitter.com' etj. 
Puna e pandalshme e stafit të Balkanweb ka sjellë shifra të tilla rekord edhe në raste të 
tjera, zgjedhjet 2011, protestat e opozitës, ngjarjet e 21 janarit dhe përmbytjet në Shkodër 
 
 
6.2.3. Gazeta më e vjetër sportive në Shqipëri nuk del në treg 
24 Mars, 2012/ TemA 
 
Gazeta më e vjetër sportive në Shqipëri ‘Sporti Shqiptar’ nuk ka dalë sot në treg. Ajo 
botohej pa ndërprerje që prej vitit 1937. Gazetarët thonë se kanë protestuar për shkak se 
kishin disa muaj që nuk merrnin pagat, por janë pushuar nga puna. Ende nuk ka asnjë 
qëndrim zyrtar nga botuesit e gazetës. Po ashtu lajmi vjen pak ditë pas turbullirave në 
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gazetën Shekulli, prej nga u largua kryeredaktori Adrian Thano. Nuk dihet nëse Sporti 
Shqiptar do të vijojë në vazhdim të dalë në treg. 
Një nga grupet mediatike më të njohura në vendin tonë, në pronësi të Koço Kokëdhimës, 
po lëngon. Para pak kohësh ishte vetë Kokëdhima që tregoi se si është masakruar biznesi 
i tij me goditje të përqendruar nga kryeministri Sali Berisha. Kokëdhima ka qenë 
shpeshherë i sulmuar nga Berisha që kur ai ishte në opozitë. 
Si pasojë e këtij sulmi kemi sot dy lajme të këqija, që gazetarët nuk paguhen prej kohësh 
dhe që një grup mediatik i rëndësishëm, në opozitë me qeverinë, është në pikë të hallit. 
Ndërkohë në treg mbijetojnë për bukuri gazeta pa pikë vlere dhe rëndësie për lexuesin 
vetëm falë faktit se botuesit e tyre janë pranë qeverisë. 
Në këtë kuadër, ka mbajtur qëndrim edhe Unioni i Gazetarëve Shqiptarë, me kryetar 
Aleksandër Çipën, të cilët janë informuar mbi gjendjen edhe “nga gazetarë që janë 
anëtarë të këtij unioni”. Situata është alarmante, thuhet në deklaratën e kësaj organizate. 
“Është situata më e rëndë në 10 vitet e fundit”, bëjnë saktësimin ata që e kanë hartuar 
këtë deklaratë, dhe gjasat janë që të kenë në mendje dhe situata të tjera të ngjashme që 
janë verifikuar gjatë kohëve të fundit në shumë gazeta e televizione. 
 
 
6.2.4. Mbyllet gazeta Express në Kosovë. Prej nesër vetëm online! 
21 Mars, 2013 TemA 
 
Ajo që po ndodh në gjithë botën me shtypin e shkruar, nuk ka lënë pa prekur edhe 
Kosovën. Mbyllja e gazetave të shtypura, të cilat kanë qëndruar për një kohë të gjatë në 
treg, po bëhet fenomen edhe te ne. Pas mbylljes së gazetës së përditshme Infopress, rreth 
një vit më parë, të njëjtën gjë po e bënë edhe gazeta e përditshme Express, pas rreth një 
dekade qëndrimi në treg. 
Burime të reporteri.net, brenda kësaj gazete bëjnë të ditur se numri i nesërm i kësaj 
gazete, do të jetë edhe i fundit i daljes në treg në formatin e shtypur. 
Mësohet se gazeta Express, edhe pse do të mbyllë versionin e saj të shtypur në letër, 
sërish do të jetë me lexuesit, por vetëm në versionin online. 
Vendimi për mbylljen e versionit të shtypur të gazetës, thuhet se ka ardhur pas rënies së 
shitjes së gazetave dhe orientimit të lexuesve kryesisht në versionin online. 
Fenomeni i mbylljes së versionit të shtypur të gazetave, ka prekur gjithë median botore. 
Tani lexuesit gjithnjë e më shumë po orientohen në mediat online në internet./reporteri 
 
 
6.2.5. UGSH: Gazetarët si komunitet kundër informalitetit alarmant të medias 
 
http://al.ejo-online.eu/929/menaxhimi-i-redaksise/ugsh-gazetaret-si-komunitet-kunder-
informalitetit-alarmant-te-medias 
Ndërkohë që nga gazetarët kërkohet që ata të informojnë me profesionalizëm dhe në 
mënyrë të paanshme, kushtet në të cilat ata punojnë lënë shumë për të dëshiruar. 
 
Në një deklaratë të Unionit të Gazetarëve Shqiptarë (UGSH) më datën 11 nëntor 2012 
denoncohet praktika e mospagesës mujore të gazetarëve. Kryetari i Unionit të 
Gazetarëve, Aleksandër Çipa e konsideron këtë gjendje “alarmante”. Sipas tij “nga 25 
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gazeta të përditshme, në 20 prej tyre ripërsëriten vonesat e pagave mujore dhe në 
shumicën e tyre ka vonesa pagash që tejkalojnë dy muaj. Ndërkohë që nga 18 televizione 
në 17 prej tyre vonesat e pagave për stafet dhe gazetarët në veçanti vonojnë përsëritshëm 
nga dy e tre muaj”. 
Ndërkohë që gazetarët janë të disfavorizuar edhe përsa i përket kontratave të punës, të 
cilat nuk respektohen nga punëdhënësit. UGSH është shprehur edhe herë të tjera për këtë 
problematikë të nxehtë, por kësaj radhe duket se gjendja është nga më e rënduar se kurrë 
më parë. Dhe për herë të parë janë gazetarët vetë që kanë nisur të reagojnë. Siç thotë 
Çipa, “pranë zyrës së Unionit dhe në degët e qarqeve, gjatë tre muajve të fundit janë 
shtuar ankesat dhe denoncimet e gazetarëve për pronarë dhe administratorë, të cilët jo 
vetëm që nuk u kanë paguar pagesat e vonuara, por vijojnë t’i rëndojnë psikologjikisht në 
rrethanat e një mjedisi ku mungesat financiare nuk rëndojnë vetëm te pagat, por edhe te 
mungesa e kushteve të punës, infrastrukturës dhe mjeteve logjistike të nevojshme.” 
UGSH deklaron se pjesë e këtij realiteti janë si mediat pro ashtu edhe ato kundër 
qeverisë, duke marrë të nënkuptuar se media dhe politika në Shqipëri vazhdojnë të jenë të 
lidhura fort me njëra-tjetrën. Nga ana tjetër, realiteti rëndohet më tepër kur media 
tëfalimentuara tashmë, si gazeta dhe televizione, vazhdojnë të mashtrojnë gazetarët për 
pagat, shpesh i përzënë ata dhe i zëvendësojnë në mënyrën më të paskrupullt me studentë 
dhe praktikantë. Unioni shpreh shqetësimin se kjo situatë alarmante “po varfëron dhe 
ndëshkon cilësinë e mediave të vendit, diskriminon gazetarët me përvojë dhe me cilësi 
profesionale, deformon tmerrësisht skenën mediatike të vendit dhe e klasifikon 
Shqipërinë ndër vendet e Europës me nivelin më të lartë të informalitetit në media”. 
 
Si rrugëzgjidhje Çipa sheh vetëm denoncimin e këtij fenomeni si komunitet. “Gazetarët 
duhet të denoncojnë me kurajë”, thotë ai, “të gjitha rastet e shkeljes së të drejtës së 
gazetarëve për të pasur pagesa korrekte mujore dhe një kontratë punësimi të vlefshme 
nga punëdhënësit e mediave në vend”. Po ashtu UGSH i bën apel edhe institucioneve 
ligjore si Ministria e Punës, Inspektoriati i Punës, Drejtoria e Përgjithshme e Tatim-
Taksave dhe OSBE-së qëtë reagojnë në kohë për ndryshimin e kësaj gjendjeje 
skandaloze,për të mos rënë në situatën e medias në fillim të viteve 1990. 
 
 
6.2.6. Raporti i OSBE-së, 2012 per median  
osce.org/albania  Raporti për Shqipërinë fq, 9-10 
 
Në reformën e medias, ka pasur përmirësime në rritje sa i përket lirisë së medias. 
Dënimet me burg janë hequr për gazetarët e akuzuar për fyerje dhe/ose shpifje dhe 
ndryshimet legjislative siguruan që zyrtarët shtetërorë të mos i padisin gazetarët për 
raportime për punën e tyre. Gjithsesi, Kuvendi nuk arriti ta dekriminalizonte fyerjen dhe 
shpifjen siç synohej fillimisht. Projektligji për të përmirësuar rregullimin e medias së 
transmetuar është ende pezull, mes të tjerash edhe sepse grupet e interesit e kanë lidhur 
me procesin e dixhitalizimit, i cili është vonuar. Transmetuesit kryesorë, përfshirë 
transmetuesin publik, e përdorën këtë vonesë për të emetuar transmetime numerike të 
paautorizuara duke përdorur frekuenca të pazëna, duke rënduar kështu një situatë ligjore 
tashmë të ndërlikuar. Autoritet rregullator i medias u akuzua për marrjen e vendimeve të 
motivuara politikisht që shënjestronin transmetues të caktuar dhe për marrjen e 
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vendimeve menaxheriale arbitrare në lidhje me asetet e agjencisë. Për më tepër, autoriteti 
rregullator nisi një anketë për etikën në transmetim në faqen e internetit, gjë që shkelte 
qartë kompetencat dhe mandatin e tij si arbitër asnjanës. Media e shkruar, po ashtu, vuan 
nga mungesa e profesionalizmit. Shumë tituj gazete subvencionohen nga bizneset 
jomediatike të botuesve të tyre, të cilët i përdorin këto botime si mjete ndikimi mbi 
establishmentin politik. Cilësisë së gazetarisë i kushtohet vëmendje minimale; një numër 
i madh gazetarësh profesionistë janë zëvendësuar nga të porsadiplomuar pa përvojë, 
shumë prej të cilëve nuk janë paguar për muaj të tërë. Si rezultat, po dalin më pak raporte 
investigative si në median e shtypur ashtu dhe në atë të transmetuar. Kjo prirje është 
përkeqësuar më tej nga një ndjenjë dorëzimi nga ana e popullsisë sa i përket padobisë së 
raportimit të mirë investigativ, duke qenë se shumë raste mashtrimi dhe keqbërjeje të 
denoncuara në media nuk ndiqen nga organet ligjore. Aty ku rastet vihen nën ndjekje 
penale, të dyshuarit me profil të lartë shpesh kalojnë pa u ndëshkuar.     
 
 
6.2.7. Reporterët pa kufij: Përkeqësohet liria e medias, Shqipëria zbret 6 vende 
 
TIRANË- Brenda një viti Shqipëria ka humbur përmirësimin që pati shënuar në 2012-ën 
në treguesin mbi liritë e medias, nëpër botë të hartuar nga organizata ndërkombëtare 
“Reporterët pa Kufij”. 
Kështu në raportin e këtij viti, Shqipëria renditet e 102-ta në listë, duke zbritur me 6 
vende në listë, në krahasim me një vit më parë ku ndodhej në vendin e 96-të, por 
ndërkohë duke rimarrë po të njëjtin vend që pati edhe në 2011-ën, ku sapo kishte shënuar 
një rënie të thellë me 16 vende në krahasim me vitin paraardhës. 
Në raportin e këtij viti, Shqipëria lë pas vende si Republika Afrikane e Malit, Guatemala, 
Liberia apo Mongolia. 
Ndërkaq, Kosova ka shënuar një përmirësim të lehtë, duke u renditur e 85-ta, një vend më 
sipër me vitin e mëparshëm. 
Maqedonia ndërkohë këtë vit ka shënuar një rënie të jashtëzakonshme me 20 vende dhe 
sipas raportit vendi ynë fqinjë po ndjek shembujt e rrezikshëm të Hungarisë dhe Italisë, 
pasi parlamenti maqedonas po përgatitet të legalizojë censurimin e medias. 
Sipas raportit, jashtë BE liria e informimit është në gjendje kolapsi, ndërsa Ballkani vijon 
të mbetet i zhytur në praktikat represive të së kaluarës. 
Në të thuhet se klasifikimi i Shqipërisë, Malit të Zi dhe veçanërisht i Maqedonisë tregon 
po të njëjtat probleme me të cilat vijon të përballet ky rajon. Paditë gjyqësore, shpesh për 
shkak të mungesës së legjislacionit, mungesës së aksesit në të dhënat publike, dhuna 
fizike e psikike ndaj gazetarëve, e mjaft pengesa të tjera. 
Ndërkaq, vendet nordike vijojnë të ruajnë tre vendet e para të klasifikimit. Ndërsa tre 
vendet e fundit mbahen po nga të njëjtat vende, Turkmenistani, Korea e Veriut dhe 
Eritrea. 
 

6.3. Artikuj  
6.3.1. Pasojat e krizës së mediave gjeneraliste 
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http://al.ejo-online.eu/190/menaxhimi-i-redaksise/pasojat-e-krizes-se-mediave-
gjeneraliste#more-190 
 
Nga Artan Fuga 
 
Mediat gjeneraliste kanë sjellë një homogjenizim të informacionit. Të njëjtat përmbajtje 
klonohen dhe botohen gjithandej. Një mundësi për të dalë nga kriza mund të ishin mediat 
e specializuara, pasi nga njëra anë do të shpëtohej cilësia e informacionit, nga ana tjetër 
vetë mediat do të fitonin në pavarësi dhe financa.    
Dikush mund të pyeste: E çfarë na duhet kjo gjë? Agjencitë mediatike janë përgjithësisht 
private, prandaj i dalin vetë për zot sipërmarrjes së tyre. Por, në fakt, kushdo që do të 
mendonte në këtë mënyrë do ta kishte parë çështjen shumë sipërfaqshëm. Vështirësitë 
ekonomike që prekin agjencitë e komunikimit masiv në fakt kanë pasoja mbi të gjithë 
shoqërinë dhe opinionin publik të saj. Si të jetë cilësia e informacionit publik ashtu është 
edhe shkalla e informimit të qytetarëve për politikën, çështjet me interes publik, realitetin 
ndërkombëtar, gjendjen ekonomike të vendit etj. Mbi të gjitha, tani në prag të fushatës së 
zgjedhjeve të 8 Majit të ardhshëm, cilësia e mediave ndikon fuqishëm si mbi vetë 
fushatën elektorale, mbi objektivitetin e mediave, ashtu edhe mbi klimën e përgjithshme 
të opinionit publik të vendit. 
Në një analizë klasike mbi prirjet e evoluimit të mediave, kryesisht të shtypit të shkruar, 
por që mund të shtrihet edhe mbi mediat audiovizive, Robert Era Park, një sociolog i 
famshëm amerikan i gjysmës së parë të shekullit të kaluar, hidhte hipotezën se historia e 
mediave masive nuk i ngjan një lëvizjeje kaotike. Ajo ka fazat e veta përkatëse të 
evoluimit dhe përgjithësisht i respekton ato, pavarësisht konteksteve të ndryshme 
historike. 
Fillimisht lindën gazetat që u quajtën një gazetë – një njeri. Përgjatë periudhës së 
Rilindjes Europiane ato ishin ca fletë të shkruara me shkrim dore dhe që botoheshin nga 
individë të veçantë të apasionuar pas informacionit. Vetë ata mblidhnin të rejat e ditës 
nëpër qytet, vetë ata i hidhnin në letër, dhe po vetë ishin që i shpërndanin nëpër dyert e 
fisnikëve apo të pasurve që kishin nevojë dhe dëshirë të njihnin informacionet mbi atë që 
ndodhte në qytet. Më pas, lind shtypi politik, ku gazetari edhe i shkruan fjalimet deputetit 
apo parlamentarit, por edhe relaton për publikun të rejat politike. Shtypi varet nga 
persona politikë të fuqishëm dhe gjithçka e informon në shërbim të interesave të tyre. Më 
pas, ky lloj shtypi i politizuar dhe politik ndien se audienca e tij është shumë e ngushtë. 
Lindin mediat e shkruara të pavarura. 
Këto tri etapa, që vendeve të ndryshme perëndimore u është dashur një kohë e gjatë për 
t’i kaluar, ndofta shekuj, brenda këtyre njëzet viteve mediave tona iu desh t’i kapërcenin 
me vrull djaloshar dhe me kapërcime të shpejta. Shtypi dhe mediat e varura nga partitë 
politike në mënyrë pronësore apo institucionale e mbyllën kapitullin e tyre qysh pas mesit 
të viteve ’90 të shekullit të kaluar. 
Por, Robert Ezra Park flet edhe për një fazë të katërt, që mesa duket mediat tona nuk po e 
kapërcejnë ende dot. Ai fliste që edhe brenda kuadrit të mediave të pavarura vihet re një 
frenim me kalimin e kohës. Numri i titujve rritet drejt një pafundësie, kurse audienca nuk 
rritet me këto ritme. Duke qenë se mediat e shkruara janë gjeneraliste, ato transmetojnë të 
njëjtin informacion të përgjithshëm. Në mos të njëjtin, pak a shumë të njëjtin. Interesi për 
mediat bie. 
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Në këtë mënyrë, për t’i shpëtuar krizës, ato nisën ta ndajnë tregun, duke krijuar mediat e 
profiluara, me tematikë të specializuar dhe që i drejtohen publikeve të veçantë, me 
interesa dhe vëmendje sociale të specializuar. Duke ndarë tregun sipas profileve, mediat i 
shpëtuan disi saturimit të tregut të informacionit. 
Mediat tona nuk po e kapërcejnë dot aq shpejt sa duhet këtë fazë të tretë. Mjafton të 
dëgjosh pasqyrën e shtypit në televizion për çdo mëngjes dhe sheh se sidomos aspekti 
informativ është i njëjtë për pothuajse çdo gazetë, pastaj edhe për çdo emision televiziv 
lajmesh. Është fati i mediave të përgjithshme i tillë. Një mik më thoshte se në të vërtetë 
ka shumë tituj gazetash në kioskat e shitjes, por, sipas përshtypjes së tij, mjafton të blesh 
njërën prej tyre dhe e merr informacionin e përgjithshëm që ka secila prej tyre. Nuk është 
thjesht një mbresë subjektive kjo e mikut tim. Mund të ndërtohen diagrame me statistika 
që e vërtetojnë këtë homogjenizim të informacionit në mediat gjeneraliste. Një gazetë apo 
një emision televiziv lajmesh klonohet dhe riprodhohet njësoj gjithandej. 
Çfarë pasojash sjell kjo gjendje në cilësinë e informacionit dhe në funksionimin e 
industrisë të mediave? 
Titujt shtohen gjithnjë më shumë, kurse audienca ose mbetet po ajo ose zvogëlohet, sepse 
bëhet e pakënaqur nga cilësia e informacionit. Shitja e mallit informacion gjen një treg 
gjithmonë e më të vogël. Pra, të ardhurat për agjencitë e shtypit bien. Ka më pak mundësi 
për të paguar kërkimin e informacionit, pra gazetarët. Në këtë mënyrë, shpesh zbriten nga 
interneti lajme. Ka pak mbulim të territorit me lajme. Investigimi bëhet pothuajse i 
pamundur. Kurse mediat kërkojnë gjithmonë e më shumë të bëhen instrumente reklame 
ose kërkojnë të hyjnë në sqetullën e influencave politike apo të shtetit. Kuptohet pastaj se 
edhe informacioni nuk do të ishte cilësor për të kënaqur nevojën për informim të saktë të 
publikut, por thjesht për të përcjellë mesazhe në një masë të madhe të veshura me një 
dimension të fortë politik. 
Nga kjo gjendje qytetarët ndiejnë se nuk kanë më atë interes të dikurshëm për median. 
Media ikën nga ana e qytetarit dhe merr më shumë anën e politikës dhe të administratave. 
Gjuha politike bëhet mbizotëruese, sepse është kodi më i thjeshtë për t’u shprehur dhe që 
kuptohet nga të gjithë. 
Duke mos pasur shumë mundësi për ta kënaqur kuriozitetin intelektual të qytetarit, media 
i kthehet zakonit të vet të paevitueshëm, kronikës së zezë. Lajmi i mirë është lajmi i keq. 
Vrasjet, vjedhjet, aksidentet, arrestimet, plagosjet, sharjet mes deputetëve, ligjërimet e 
hidhëta mes zëdhënësve, sherret parlamentare bëhen, në një farë mënyre, çarqet ku kapet 
lexuesi për t’i ngjallur paksa interes për të blerë gazetën apo për të dëgjuar dhe parë 
emisionin e lajmeve. Numri i gjerë i audiencës nuk duhet aq shumë për të shtuar të 
ardhurat në kasën e agjencisë mediatike, por për t’u treguar klientëve që dëshirojnë të 
botojnë a transmetojnë reklama se sa mund të bjerë në kontakt audienca me atë reklamë. 
Lexuesi është bërë thjesht tregues efikasiteti financiar për klientin që ka blerë hapësirë 
botuese apo kohë televizive për të transmetuar reklama. 
Mbi nëntëdhjetë për qind e lajmeve të para janë kësisoj negative dhe Secili prej tyre 
ripërsëritet me dhjetëra e dhjetëra herë në ditë nga dhjetëra gazeta e transmetime 
televizive çdo ditë. Pllakos depresioni dhe frustrimi, sepse nga mëngjesi në ditë lexuesi 
apo telespektatori bombardohet me lajme dramatike. Shpërthime bërthamore, 
bombardime, tërmete, vrasje, cuname, tanke nëpër sheshe të botës, hakmarrje, arrestime 
etj. Ndërgjegjja kolektive mësohet me standardet e agresivitetit dhe i duhet të përballet 
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me frikën dhe pasigurinë kolektive që ky lloj informacioni gjeneralist prodhon. Vetë 
individi priret nga agresiviteti, pesimizmi dhe deprimohet. 
Kuptohet pastaj se cilat marrëdhënie mes njerëzve ky lloj informacioni mbizotërues 
stimulon. 
Ka ardhur koha e fazës së katërt, mediave të specializuara, që shohin drejt publikeve të 
specializuara. Kështu do të shpëtonte edhe cilësia e informacionit, edhe do të lehtësohej 
dhuna psikologjike e përditshme mbi publikun, por edhe vetë mediat do të fitonin në 
pavarësi dhe financa. Robert Ezra Park e ka parashikuar para 100 vjetësh. 
 
 
6.3.2. Redaksionale për ngitjen e çmimit të gazetës në Panorama, Shekulli dhe Mapo 
 
Panorama, 1 qershor 2011 
Nga nesër në mëngjes Panorama do të kushtojë dhjetë lekë më shumë (30 lekë). Është 
gjithnjë e pakëndshme kur njofton për një rritje çmimi. 
Por kriza ekonomike që na ka përfshirë tashmë prej vitesh, një rënie e ndjeshme e 
reklamave dhe vështirësitë e njohura të medias së shkruar përballë asaj elektronike e 
online, na kanë detyruar prej kohësh të rishikojmë çdo shpenzim tonin.  Kemi eliminuar 
gjithçka që e kemi konsideruar të panevojshme në këto kushte dhe gazetarët tanë kanë 
pranuar shkurtime e sakrifica. Por ne nuk duam më të vëmë në diskutim ato që quhen 
themelet e cilësisë së produktit. Mbulimi me gazetarë i të gjitha hapësirave me interes 
publik, korrespondentë në të gjithë territorin e vendit, bashkëpunëtorë të vlefshëm dhe një 
numër i kënaqshëm faqesh, rubrikash apo suplementesh. Mbyllja e një zyre në Durrës 
apo Gjirokastër, shkurtimi i numrit të gazetarëve në redaksinë e Tiranës, eliminimi i një 
suplementi apo shkurtimi i faqeve do të thoshte që ne të ofronim për të njëjtin çmim një 
produkt shumë më pak cilësor, i cili pa diskutim që do të ndikonte në rënien e gazetës. 
Për këto arsye, ne nuk kishim tjetër zgjidhje veçse të kërkojmë nga ju të nderuar lexues 
që të bëheni pjesë e ruajtjes së cilësinë së gazetës suaj. Që nga dita e hapjes, fiks dhjetë 
vjet më parë, gazeta ka ruajtur të njëjtin çmim. Së bashku kemi parë gjatë gjithë këtyre 
viteve të na rritet çdo kosto e jetesës, që nga çmimi i bukës tek ai i ujit, dritave, qumështit 
apo i karburanteve. E gjatë këtyre viteve kjo gazetë veçse i ka shumëfishuar lexuesit e 
saj. Ne shpresojmë që çdo mëngjes ju të vazhdoni ta blini atë duke ju premtuar përpjekjet 
tona shtesë në rritjen e cilësisë dhe besueshmërisë së produktit që do t’ju ofrojmë, duke 
besuar njëkohësisht se ky çmim i ri do të vazhdojë të ruajë lirinë tonë. 
 
 
 
6.3.3. Letër e hapur lexuesve të Shekullit 
 
Adrian Thano 
Shekulli 30 maj 2012 
Të shkruash një editorial ku u kumton lexuesve rritjen e çmimit të gazetës që ata lexojnë 
prej vitesh nuk është nga ato vepra që bëhen me dëshirë. Dhe asnjë përpjekje e tillë nuk 
do ishte e fisme, nëse nuk do kishte brenda të vetmen plazëm që e shpëton nga bataku: 
ndershmërinë. 
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Ky editorial, të paktën për mua, do jetë i tillë: i ndershëm dhe i sinqertë nga rreshti i parë 
në të fundit. Ndryshe nuk do ta shkruaja. Lexuesit do kenë gjykimin e tyre dhe do marrin 
vendimin e tyre padyshim.  Por pavarësisht asaj që do bëjnë, unë e di që shumica e tyre 
do më besojnë. Arsyeja pse i njoh vetes të drejtën për ta pretenduar këtë besim – është e 
njëjta me detyrimin që kam për ta shkruar pikërisht unë këtë editorial: është çereku i jetës 
sime: çereku i një gazetari që po u afrohet të 40-ve, çereku i një burri që ka zgjedhur të 
ketë para pak dhe miq shumë dhe jo të kundërtën; çereku i një bashkë-lexuesi dhe 
bashkë-kritiku të Shekullit që për më shumë se një dekadë e gjysëm e ka ndarë çdo ditë të 
jetës me lexuesit dhe kritikët e kësaj gazete. Ata më lexojnë mirë edhe kur nuk ma shohin 
emrin, unë i njoh personalisht mijëra prej tyre; kam shkëmbyer me ta këto vite të gjatë 
letra, emaile, sms, telefonata, takime, kafe… 
 
***** 
Shekulli nga nesër do të rrisë çmimin e shitjes nga 20 në 30 lekë. Po e them që në fillim 
që kjo nuk më bën të ndihem mirë. Për shumë arsye. Po të ishte në dorën tonë, do ta 
shpërndanim Shekullin falas. Por kjo nuk ka qenë e mundur asnjëherë, dhe është bërë 
edhe më e pamundur sot. PSE-të, shumë prej lexuesve tanë, i dinë. Është rasti t’i 
rendisim, megjithatë. 
E para fare është situata në të cilën gjendet sot Shekulli dhe në përgjithësi, media e pakët 
kritike e mbetur në vend; situatë e ardhur mbi të gjitha si pasojë e një sulmi të lig, 
primitiv dhe të pandalshëm të qeverisë mbi këtë gazetë dhe mbështetësin e saj financiar, i 
cili sot ka zgjedhur të jetë në rolin e drejtpërdrejtë të kryeredaktorit. Nuk do zgjatem këtu 
me listën e gjatë të bizneseve të një botuesi kritik që janë shkatërruar gjatë këtyre viteve 
për shkak të gjobave dhe sekuestrove qeveritare mbi to; as te fakti që kryeministri i këtij 
vendi prej vitesh e ka bërë atë shënjestër konstante të sulmeve verbale e financiare, me 
shpifje deri edhe halucinative; as te ato pistoletat e çuditshme plastike që megjithëse i 
kam flakur dhe riflakur, i kam rigjetur sërish në derën e shtëpisë sime mëngjeseve; po i 
lëmë mënjanë pra, shumë nga brengat e atyre që kanë investuar ose punuar në Shekulli, 
sepse ata që duan t’i dinë, i dinë. 
Siç dinë që ka media e kolegë të cilët nuk i kanë këto brengat tona. Çfarë i ka “shpëtuar”? 
Robëria i ka shpëtuar. E di që do marr tallje skeptikësh për vargjet e mëposhtme, e 
megjithatë, unë do ta citoj me qejf Prometeun e copëtuar të lidhur pas shkëmbi, kur i 
thotë të dërguarit të Zeusit: “Dije mirë ti.. Se skllav unë s’bëhem / Dhe me robërinë nuk i 
ndërroj këto brenga / Më mirë rri këtu pas shkëmbit lidhur / Sesa të bëhem shërbëtor 
besnik i tij…” 
Lajmi i keq është që kjo qeveri e synon ditë-natë kolapsin e plotë të medias kritike. Lajmi 
i mirë është që Shekulli nuk do t’i ndërrojë brengat me robërinë. Do vdesë mëlçishqyer 
nga kjo? Këtë le t’ia lemë kohës. Por nuk bën t’i lypim mëshirë qeverisë. As mercenarëve 
rreth saj barkngopur e shpirtzbrazur. Do t’u kërkojmë ndihmë lexuesve. Për këtë shkak 
po shkruhet ky editorial.  Për këtë shkak madje, edhe arsyet e renditura këtu dëshiroj t’i 
theksoj si ngushtësisht të destinuara për t’u ndarë me lexuesit e Shekullit. 
Dhe njëra sjell tjetrën. Vimë këtu tek disa nga rrethanat shtesë për rritjen e çmimit: të 
ardhurat nga reklamat (rrethanë që gjithsesi është rrjedhojë e së parës për të cilën folëm 
më lart). Reklama në versionin online është inegzistente, reklama në versionin print të 
gazetës po shkon drejt zeros. Nëse shikoni Shekullin e sotëm, nuk do shihni më thuajse 
asnjë faqe të plotë reklamë. Shumë do përmendnin në këtë pikë krizën e përgjithshme 
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financiare të bizneseve, përfshirë ato reklamuese. E vërtetë është, por jo e gjithë e vërteta. 
E vërteta e plotë është që reklamuesit marrin “porosi” dhe shantazhe nëse shfaqen në 
faqet e një gazete kritike me qeverinë. 
Presim dhe shpresojmë mirëkuptimin e lexuesit edhe për një rrethanë që e njohim të 
gjithë mirë: zhvlerësimi i pashmangshëm i lekut. Niveli më i ulët zyrtar i pranuar në këto 
10 vjet është nga 3 deri në 8 përqind, por mund të jetë edhe më i lartë se kaq. Megjithatë, 
shtypi ka rezistuar me dhëmbët shtrënguar për të mbetur nga të vetmet produkte në gjithë 
këto vite rritje çmimesh që nuk e ka reflektuar këtë zhvlerësim. 
E fundit që dua të ndaj me ju është fakti që shumë reporterë dhe punonjës të tjerë të 
gazetës, përveçse gazetarë, janë prindër, familjarë apo pjesëtarë të familjeve me shumë 
probleme ekonomike dhe rrethanat që renditëm më lart e kanë rënduar situatën e tyre. 
Kjo gazetë, pavarësisht ulje-ngritjeve, ka zgjedhur për fat të mirë t’i rrijë besnike asaj që 
beson. Kjo na tregon udhën. Me këtë dëshirë në zemër ne sakrifikuam rreth një vit më 
parë, për t’u rritur në cilësi duke investuar vlera të shtuara në dizajn dhe në staf; me 
qëllimin për t’u dhënë lexuesve tanë një gazetë të re që sheh përtej dukjes; me freski 
mendore dhe higjenë shpirtërore; investuam për një gazetë këmbëngulëse në vlerat që e 
lidhin tradicionalisht me lexuesin e saj, por edhe e balancuar me humanizmin e duhur. 
Investuam për të rritur të menduarin kritik, objektivitetin e realitetit dhe perceptimin e së 
vërtetës nga publiku. Ne besojmë me modesti se ky produkt meriton të paguhet. Ne po 
përpiqemi fort për këtë. 
 
 
 
6.3.4. Pse i bashkohemi Panoramës dhe Shekullit me çmimin e ri të gazetës 
 
Henri Çili,  
2 qershor 2012, Mapo 
Pse i bashkohemi kolegëve të Shekullit dhe Panoramës për çmimin e ri të gazetës së 
përditshme MAPO nga 20 në 30 lekë? Sepse, në radhë të parë, është një vendim i drejtë 
dhe i shëndetshëm për mbarëvajtjen e aspektit ekonomik të gazetave dhe revistave tona, 
si një kusht i drejtpërdrejtë për mbarëvajtjen e lirisë së tyre, edhe pse i pamjaftueshëm 
edhe pse shumë i vonuar. 
Shtypi i shkruar, është tashmë anë e mbanë e ditur, gjendet në një mekanizëm të 
pamjaftueshëm vetëfinancimi. Kostot gjithnjë e më të larta të shtypshkrimit janë botërisht 
në rritje, dalja e mediave të reja dhe sistemeve online të komunikimit, evoluimi i brezave 
drejt kulturës virtuale në krahasim me kulturën e leximit, janë dukuri që na prekin 
katërcipërisht. 
Ndërsa ne trashëguam dhe nuk e korrigjuam dot kurrë, as këta 20 vjet, një sistem të 
cunguar shpërndarjeje, kulturë dhe infrastrukturë të munguar abonimesh, si dhe një 
ekonomi rakitike që nuk e mbështeti dot kurrë me fonde të mjafta zhvillimin e shtypit në 
funksion të marketingut. Fondet e të Cilit me të drejtë i ka ‘gllabëruar’ media vizive dhe 
online. 
 
Ndaj nevoja për të përafruar sa më shumë të ishte e mundur koston reale të shtypshkrimit 
e prodhimit të gazetave dhe revistave nuk është gjë tjetër veçse një përpjekje legjitime e 
medias së shkruar në Shqipëri për të ecur përpara dhe për t’i shërbyer interesit publik. Po, 
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po, interesit publik në radhë të parë! Ndryshe nga ç’mendojnë denonciatorët e lirisë së 
shtypit dhe të tregut, botuesit e shtypit të shkruar janë sot kontribuesit kryesorë të 
zhvillimit të mendimit, i cili mund të jetë dhe të ndikojë veçse në formën e tij të shkruar. 
Janë këta kontributorët kryesorë të kulturës së debatit konceptual, ndryshe nga debati 
virtual, i cili ikën dhe nuk mbetet, sepse scripta manent, e shkruara mbetet. 
Drafti i ristrukturimit të çmimit të të përditshmeve kryesore duhet të shërbejë si një shkak 
për një debat me themel se ç’do të bëhet me shtypin e shkruar në një shoqëri si kjo jona, 
në një epokë si kjo jona, në një sistem si ky që po duam të ndërtojmë. Cilat mund të ishin 
disa politika publike, të drejta të paanshme, efikase, jo për t’u ndihmuar pronarët dhe 
interesat e tyre, (ata dinë t’i mbrojnë vetë ato, në kushtet e lirisë, me mjete të ligjshme të 
lirisë), por për të bërë të mbijetojë dhe të zhvillohet një infrastrukturë jetike për gjuhën 
tonë të shkruar kombëtare; një infrastrukturë jetike për kulturën tonë të shkruar 
kombëtare; një infrastrukturë siç është edhe vetë shtypi i shkruar për vetë demokracinë. 

 

6.3.5. Variacion mbi temën 
 
Nga Fatos Lubonja  
31 gusht 2011/ Panorama 
Disa miq më kanë pyetur pse s’po lexojnë në “Panorama” më ndonjë artikull/analizë 
timen. Për të qenë i sinqertë, më është dashur t’u përgjigjem se nuk janë thjesht pushimet 
e verës, por edhe një ndjenjë kotësie që të kap herë pas here, por gjithnjë e më shpesh, 
kur sheh se je i detyruar të shkruash për po ato fenomene, madje edhe për po ato 
personazhe, pasi në Shqipërinë tonë asgjë nuk lëviz. Një gazetar, sipas meje, nuk mund të 
ulet të shkruajë pa pasur mendimin se shkrimi i tij do të ndryshojë diçka lidhur me 
çështjen apo shqetësimin që ngre, sigurisht në drejtim të vizionit e vlerave që ai mbron. 
Pa këtë motivim, është e vështirë kjo punë. Duke parakaluar veprimtarinë time prej njëzet 
vjetësh tashmë në shtypin shqiptar, do ta ndaja historinë e motivimit tim në tri faza: në 
atë të rinisë së vet, ku më dukej se mjaftonin disa shkrime për t’i ndryshuar/përmbysur 
gjërat; në fazën e pjekurisë, kur arrin të kuptosh se duhet këmbëngulur gjatë që disa ide/të 
vërteta të mund të dalin në shesh e të sjellin ndryshimin që kërkon; si dhe në periudhën e 
tretë, të zhgënjimit, kur gjithnjë e më shumë më shfaqet simptoma e pafuqisë dhe kotësisë 
që përmenda në krye. Kur ke ndjenjën se çfarëdo që të thuash e të shkruash nuk ka asnjë 
ndikim, pasi gjërat tashmë rrjedhin në shtratin e së keqes që kanë marrë prej kohësh. 
Metaforikisht do të thosha se, nëse në vitet e para kam pasur iluzionin (besoj se jo vetëm 
unë) se me forcën e shkrimeve mund ta detyronim rrjedhën e lumit të devijohej për në 
kahun e duhur; nëse në fazën e dytë kam menduar se duhet hapur më së pari, me durim, 
hullia ku ai duhet të devijojë, tashmë gjithnjë e më shpesh më duket sikur gazetarit s’i ka 
mbetur gjë tjetër veçse ose ta marrë rryma me vete (me çka kuptoj vënien në shërbim 
ndaj politikës, jo ndaj idealit e së vërtetës), ose të dalë në një breg të lumit, ndoshta duke 
pritur të realizohet thënia e atij proverbit kinez, sipas të Cilit: “Nëse do të shohësh 
kufomën e armikut, rri prit në breg të lumit”. 
Besoj se shtyrja drejt kësaj “disfate të mendimit”, siç do ta quante Finkielkraut, nuk është 
thjesht një çështje subjektive e imja, e lidhur me lodhjen apo konsumimin, por edhe 
rezultat i politikave gjithnjë e më mospërfillëse e arrogante ndaj mendimit kritik që ka 
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ndjekur politika, për çka ka luajtur një rol të dorës së parë edhe ajo që do ta quaja, përsëri 
me fjalët e Finkielkraut, të mara nga Julien Benda: “Tradhtia e të  shkolluarve”, 
“shkatërrimi i nocioneve morale tek ata që edukojnë njerëzit”, që në realitetin shqiptar, 
më shumë se çdo gjë, do ta quaja: tradhtia e profesorëve të universiteteve, e të 
ashtuquajturve shkrimtarë, artistë, intelektualë si dhe e gazetarëve të mediave. Flas për 
tradhti dhe jo për vazhdimësi të enverizmit, siç jam shprehur shpesh, pasi gjithsesi, 
mendoj se ka pasur një zgjim ndërgjegjeje në fillimvitet ’90 dhe, po ashtu, se disfata e 
mendimit kritik që po përjetojmë sot nuk është vetëm rezultat i së kaluarës, por edhe i 
proceseve social-ekonomike e kulturore të këtyre 20 viteve. 
Me këto mendime pesimiste në kokë, por me bindjen se dalja spektator në breg të lumit 
është më e keqe se rezistenca, sado e pafuqishme, e se shikimi i kufomës së armikut në 
breg të lumit jo vetëm që s’është ndonjë kënaqësi e madhe, por ajo mund të ndodhë pasi 
ai të ketë konsumuar të gjitha të këqijat e mundshme, u ula të shkruaj për një lajm të ri që 
s’është tjetër veçse variacion i një lajmi të vjetër që, po të lexosh shkrimet e mia, e gjen të 
trajtuar si fenomen në shumë shkrime, duke filluar që nga viti 1991. E kam fjalën për atë 
se tashmë ka filluar fushata politike për Presidentin e ardhshëm. Pashë, madje, se tashmë 
është hedhur në treg edhe të paktën një kandidat, Leka Zogu. Lajmi shoqërohet me atë që 
prej kohësh s’është lajm, se për Bamir Topin nuk bëhet fjalë, pasi ai ka kohë që 
konsiderohet nga maxhoranca si i bërë palë me armikun/kundërshtarin. Mjaft të kujtosh 
se para disa javësh, një nga drejtuesit kryesorë të PD-së, Sokol Olldashi, drejtoi një sulm 
të tipit fletë-rrufe me fyerje kundër tij, pas një sulmi “më të butë” që kishte drejtuar 
kundrejt tij vetë kryeministri Sali Berisha. Sipas këtyre akuzave, ai na paskësh qenë palë 
qysh në kohën kur u zgjodh President, madje kam frikë se nuk do të vonojë shumë e, në 
stilin e paranojave të Enver Hoxhës, do të zbulohet që ai ka qenë armik i infiltruar në PD 
që në krye të herës.  
Por çfarë po ndodh me të vërtetë?  
Mund të kesh njëqind vërejtje e pakënaqësi për mënyrën se si është sjellë Bamir Topi si 
President, e prandaj të kërkosh një President tjetër, por për mënyrën se si është sjellë ndaj 
tij maxhoranca, që mezi arriti ta zgjedhë dhe shkaqet se pse nuk e zgjedh më si 
kandidatin e saj, nuk mund të fajësosh kurrsesi atë.  
Së pari, duhet të kujtojmë se kur u zgjodh Topi u bë festë e madhe në PD, kurse nga ana e 
opozitës zgjedhja e tij u konsiderua një akt i ulët blerjeje e postit. Është e çuditshme, 
megjithatë, se sa shpejt i kemi harruar përqafimet në Parlament midis tij e Sali Berishës 
darkën e festës ku u derdhën aq shumë buzëqeshje e shampanjë dhe, mbi të gjitha, ata 
deputetët socialistë që dolën nëpër media duke deklaruar votën e tyre për Topin, e që u 
etiketuan “tradhtarë”, “të shitur”, “të blerë” nga opozita. Personalisht ua kam harruar 
edhe emrat e nuk di se çfarë bëjnë e me kë janë: me PD-në, apo me PS-në, apo thjesht 
janë duke u marrë me ndonjë biznes ku kanë investuar asprat e “tradhtisë”? Po tashmë 
jemi mësuar me këto amnezi, ato janë kusht i domosdoshëm i politikës sonë, madje edhe 
i gazetarisë sonë. Sa gjëra kemi harruar që të vazhdojmë të bëjmë të njëjtën politikë: 
harruam ‘97-n, harruam se Sali Berisha dhe trimat e tij sulmuan Kryeministrinë më 1998-
n, me akuzat se Azem Hajdarin e kishte vrarë Fatos Nano. Kemi harruar çfarë ka bërë e 
thënë Nano për Metën gjatë katarsisit, Rama e Meta për Nanon, Meta për Berishën, 
Berisha për Metën e ku di unë se çfarë. Jam i sigurt se mjafton të ikë Topi nga politika 
dhe do të harrohet edhe “tradhtia” e tij ndaj PD-së, ashtu siç janë harruar edhe ata 
“tradhtarët” socialistë që e votuan. 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Por, një gjë, ama, na rri vazhdimisht mbi kokë, mu si rezultat i këtyre harresave: vullneti i 
patundur i atyre që kanë pushtetin në Shqipëri, për të mos lënë mjet pa përdorur për të 
kontrolluar gjithçka e për të mos u kontrolluar nga askush. I njëjti problem, pra, që kemi 
ndeshur më fillimvitet ‘90, ndonëse në kushte të reja. Është problemi i asaj kulture që e 
bën Sali Berishën dhe demokratët që, në vend që të ulen e të reflektojnë se si ka mundësi 
që Topi është i dyti President radhazi që, nga i zgjedhur prej tij/tyre kthehet e bëhet armik 
i tij/tyre, e të shtrojnë pyetjen: a mos vallë ka diçka që nuk funksionon edhe tek ne? Nuk 
e vënë në dyshim se ai është armik i tyre ngase, po qe se je zgjedhur prej tij/tyre do të 
thotë që duhet t’u shërbesh atyre dhe t’u bindesh vetëm atyre në çdo çështje e në çdo 
moment. Është problemi i asaj kulture që na bën të mendojmë: Si mund të durohet një 
President që nuk e kemi nën kontroll pa qenë armik? Si mund të durohet një media që 
nuk e kemi nën kontroll pa qenë armike? Si mund të durohet një Prokurori e Gjykatë që 
nuk e kemi nën kontroll pa qenë në shërbim të armikut? Si mund të durohet një biznes që 
nuk e kemi nën kontroll pa qenë edhe ky në shërbim të armikut?  
Ja pra, kjo po ndodh. Nëse demokracia është ndarje pushtetesh që balancojnë e 
kontrollojnë njëri-tjetrin nëpërmjet institucionesh, tek ne bëhet fjalë për vullnetin për të 
ndërtuar një regjim autoritar që identifikohet me një autokrat, të Cilit nuk i duhen 
institucionet dhe as ndarja e pushteteve, pasi i mjafton vetvetja për të qeverisur. Për një 
autokrat, ama, që s’është i vetëm, por që mbahet më këmbë nga një kastë rreth tij, që 
pasurohet e forcohet në sajë të pushtetit, duke u bërë gjithnjë e më e paprekshme e më 
arrogante. Dhe, në rrugën e tij/tyre (qorre) drejt eliminimit të institucioneve, ata gjithnjë e 
më shumë i duan figurat, që presupozohet të jenë balancuese dhe kontrolluese të pushteti 
të tyre në gjendjen e paralitikëve në karrige me rrota, të cilat, mundësisht, t’i shtyjnë 
njerëzit e tyre. Po përsëritet, pra, një variacion mbi temën: e njëjta me të Cilin jemi 
ndeshur që në vitet e para të viteve ‘90, që u duk se u lehtësua sadokudo me Nanon, por 
që u rëndua pas tetë vitesh pushtet të këtij kur deklaronte: “Jam Fatos Nano e prapa më 
ndjek historia”, që gjeti më pas si pasqyrë në opozitë, fytyrën e Edi Ramës, i cili, kur 
aprovoi ndryshimin kushtetues, që e kthente Presidentin në rob apo vegël të 
maxhorancës, planifikonte që do të ishte ai në vendin që ka sot Sali Berisha? Sikurse e 
kam thënë edhe më parë, ndaj autoritarizmit e autokracisë së viteve të para të viteve ‘90, 
ne kishim një lloj imuniteti, pasi Sali Berisha kërkoi të na sundojë me metodat komuniste 
të Enver Hoxhës, me polici, SHIK e TVSH të kontrolluara, me burgosje gazetarësh, 
arrestime politikanësh e ndalime demonstratash. Sot, regjimi i ri, i filluar me socialistët 
dhe i vazhduar me Berishën, po ngrihet me të tjera mjete, më të lehta për t’u duruar, më 
demokratike në dukje, ndonëse më poshtëruese, që lidhen kryesisht me pushtetin e atij që 
kontrollon paranë e që, duke qenë i tillë, kërkon të tjera mjete lufte nga ato të viteve ‘92-
‘97.  
Duke kërkuar të rendis mjete të reja lufte, nuk mund të mos i kthehem pesimizmit të 
fillimit të këtij shkrimi, pasi nuk më duket se jam në gjendje të propozoj ndonjë gjë që 
nuk e kam propozuar tashmë, ndonëse mendoj se ka shumë për të reflektuar në këtë 
drejtim. Duke iu kthyer lajmit që u bë shkas për këtë shkrim, do të thosha se nuk do 
shumë mend për të kuptuar se Presidenti nuk duhet të jetë një i kontrolluar apo korruptuar 
nga maxhoranca, por një figurë që qëndron mbi palët, se duhet refuzuar çdo figurë që nuk 
i jep këto garanci as minimalisht. Por, nga ana tjetër, më duket tejet e vështirë të gjenden 
mjetet për t’u realizuar kjo kundër vullnetesh politike që kanë punuar pareshtur për të 
kundërtën, duke asgjësuar edhe mjetet ligjore që e mundësonin këtë. Tek e fundit, më 
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rezulton se njerëzve të vullnetit të mirë nuk u mbetet veçse të ushtrojnë vullnetin e 
kundërt, duke aplikuar thënien e Romen Rolandit: “Pesimizëm i intelektit, optimizëm i 
vullnetit”. 

 
 
6.3.6. E vërteta e reklamave për shtypin 
 
Nga Arben Bllaci 
Opinion e Enjte, Tetor 4th, 2012/Panorama 
Si në një valle të çmendur skandalesh, ku shaminë e dredhin, sot njëri e nesër tjetri, më i 
rëndë, më skandaloz se skandalozi paraardhës, më në fund radha i ka ardhur më të fundit, 
që po tund vendin dhe vallen. Financimi i shtypit. Gjëmojnë televizionet dhe gazetat 
“larg qeverisë”, bëjnë munxa mallkimesh të cenuarit e mbase thonë “obobo ç’na gjeti!” të 
përgojuarit. 
Është rregull që pas çdo afishimi kësisoj, pëlcasin edhe diskutimet gjithandej. 
Më duhet të them që në fillim se diskutantët kolegë nëpër ekrane dhe gazeta flasin ca 
havadan dhe lëvrojnë tjerrje teorike e politike, që nuk se njerëzve u interesojnë shumë. As 
e kuptojnë, xhanëm. Vetë e shoh nga tjetër kënd tërë këtë tollovi. Dhe jo për kushedi 
ç’arsye, po për një të thjeshtë fare. Për shumë vite rresht, rasti deshi që të jem kryesues i 
bordit drejtues të shtypshkronjës “Demokracia” dhe më vonë administrator i saj, në vitet 
më të vështira të shtypit. Duhet të theksoj se kjo shtypshkronjë ishte fillimisht e vetmja, 
dhe ca vite më vonë, vetë e treta ndërmarrje poligrafike ku shtypeshin të gjitha gazetat e 
vendit. Gjë që domethënë se ishte një indikator i saktë i gjendjes së shtypit dhe i 
bizneseve që lidheshin direkt me të. Në këto pozicione, jam dëshmitar i ecurisë drejt 
keqësimit të përditshëm të financave të pjesës më të madhe, deri në pikiata të plota, të 
shumë prej gazetave, gjatë viteve 1993 – 2006. Duke mos u marrë tani me ekzistencën 
apo jo të morisë së ligjeve dhe funksionimin apo jo të tyre në lëmin që diskutohet, dua të 
përqendrohem te paratë, sepse edhe thelbin e skandalit të radhës e përbëjnë pikërisht ato. 
Ngjyrosja politike e asaj që ka ndodhur është tjetër muhabet. 
Hera e parë që unë e kam ndeshur paranë si mjet të tmerrshëm presioni mbi një gazetë ka 
qenë rasti i gazetës “Koha Jonë”, atëherë në pronësi të z. Nikollë Lesi. Ishte viti ’97, ose 
siç u quajt, viti i piramidave (çfarë emërtimi?!), hyrje protoverë, në mos gaboj. “Koha” 
atëherë ishte gazeta më e madhe në vend. Tirazhet e saj arritën në shifrat rekord gjer në 
100 000 kopje të përnatshme. Ndërkohë, edhe detyrimet ndaj shtypshkronjës, për një 
mori arsyesh objektive dhe subjektive, kishin arritur po aq mijë dollarë, domethënë 100 
000, shumë absolutisht e madhe për kohën. “Koha” e kishte tepruar shumë “zullumin” 
me mbështetjen e revoltave në të gjithë vendin. Ishte bërë promotore. I ndodhur në hall të 
madh, dikush shumë i fuqishëm, u kujtua për detyrimet dhe lëvizi mekanizmat e tij që 
gazeta “Koha Jonë” të mos shtypej. Shkaku zyrtar? Detyrimi financiar ndaj 
shtypshkronjës. Vendi ziente nga protestat në Vlorë e kudo, dhe “Koha” pritej e lexohej 
si “Kur’ani” nga turmat në protestë të armatosur. Urdhri i bllokimit, gojë pas goje, erdhi 
pasdite vonë gjer tek unë që duhej ta zbatoja. Nuk vonoi dhe Nikolla që e kishte marrë 
vesh ndalimin, më telefonoi duke shfryrë e duke bërë presionet e tij të njohura e sigurisht 
fare të padëmshme. Kushdo që ka pas rastin të punojë me z. Lesi, e njeh mirë aftësinë e 
tij të rrallë për të manovruar e për të dalë nga “balta”. Po erdhi një moment dhe ngeci 
edhe ai. Ama, për fare pak orë. Pastaj vuri në punë talentin. 
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- Po sikur t’i gjej lekët, ti ke b… ta shtypësh gazetën? – më shantazhoi aty për aty. 
- Gjeji, bjeri dhe do shtypesh. – I thashë unë kot fare, i bindur se s’kishte kurrsesi ku t’i 
gjente një thes me lekë ndaj darke. Por ai i gjeti dhe afër mesnate, pikërisht me thes i 
flaku triumfator në korridorin e shtypshkronjës. Gazeta u shtyp mes peripecive të shumta. 
Në kontrast flagrant me atmosferën e natës së ndalimit të saj, të nesërmen, në një 
konferencë shtypi të autoriteteve më të larta, gazeta “Koha Jonë” u quajt “parlament i 
fjalës së lirë” dhe unë, pjesëmarrës në konferencë, fshehurazi, natyrisht, çora faqet nga 
turpi… 
Revoltat e vitit ’97 sollën në pushtet socialistët. Nuk jam dëshmitar direkt, po fjalë nga 
brenda fare thanë që z. Lesi vërshoi në zyrën e Nanos, fare pak ditë pasi ai hynte në atë 
zyrë si Kryeministër, duke i kërkuar financim për “Kohën”, kontributi i së cilës ishte 
absolut në kurorëzimin e Nanos Kryeministër. Por euforik dhe arrogant siç njihet, Nano 
ia kishte prerë shkurt Lesit: “Nuk erdha në pushtet të mbaj me lekë ‘Kohën’ tënde. Dil 
jashtë!”. Pikërisht këtu besoj se zë fill krisja Nano-Lesi dhe s’do mend që arsyeja është 
më se e rëndësishme… Sidoqoftë, në dijeninë time, pas kësaj, askush nuk iu afrua Nanos 
për lekë gazetash. 
Stafeta e pushteti socialist, pas ca kohësh, mbërriti te z. Ilir Meta, shumë i ndjeshëm në 
raport me shtypin, tërësisht në rënie gjatë qeverisjes së tij, po jo për faj të tij. Tirazhe 
gazetash të përgjysmuara, detyrime të tyre të shtuara në mënyrë drastike. Për këtë shkak, 
shtypshkronja thelloi detyrimet e veta ndaj të tretëve, gjer sa situata u bë shumë kritike. 
Nuk është vendi të them mekanizmin se si u lobua gjer te Kryeministri Meta. Rëndësi ka 
të thuhet se me vendim qeverie akordohet një shumë prej rreth 400 milionë lekësh të 
vjetër (s’na u nda ky saktësim) të ndarë ndershmërisht për të gjitha gazetat e vendit, pa 
dallim krahësh dhe qëndrimesh politike, duke pasur kriter proporcioni vetëm tirazhet e 
tyre, të cilat unë i konfirmova me shkresë zyrtare. Mekanizmi që u gjend për lëvrimin 
ishte plotësisht i justifikuar. Gazetat detyroheshin të botonin për një periudhë kohe, në 
faqen e fundit, një poster, me sa më kujtohet: “Jo armëve”. “Jo drogës” e ndonjë tjetër 
slogan për fenomene mjaft shqetësuese të shoqërisë së tronditur nga revolta e 
përgjakshme. Vetëm kaq, asnjë hosanna për qeverinë. 
Gjithnjë më ka habitur shkalla e influencimit të njerëzve me pushtet gati të pakufishëm, 
nga njerëz të dorës së fundit, që dreqi e di si e zgjatin gjuhën dhe krahun gjer në 
kolltukun më të lartë të pushtetit. Po, me sa duket, kështu funksionon qeverisja. 
Pikërisht kjo dukuri ndodhi edhe në këtë rast. Dy gazeta të sapodala dhe pa asnjë 
influencë në treg, por të rreshtuara në opozitën e atëhershme, ishin përjashtuar nga 
trajtimi i qeverisë, me reklama le të themi. Dy drejtuesit e tyre (edhe nëse nuk ua thamë 
emrat, nuk bëhet gjëma), shumë influentë te Berisha tanimë lider i stuhishëm opozite, i 
pëshpëritën atij në vesh se… qeveria po blinte median e lirë. Kaq u desh! Krisën rrufetë 
dhe bubullimat. Vendimi i qeverisë u shpall “katil ferman”. Gazetat e djathta të partive 
opozitare që përbënin gjysmën e listës që do trajtohej (tregu akoma nuk qe dyndur nga 
gazeta të pavarura) refuzuan të merrnin shumat e akorduara dhe e denoncuan gjatë e gjerë 
qeverinë “Meta”, e cila, megjithatë, nuk u tërhoq nga VKM e vet. Por skema e trajtimit u 
bë lesh arapi dhe fondi i akorduar, për fat të keq, nuk e kreu funksionin. 
Ujët thonë, nuk shkon dy herë në një lumë. Por qeverisjet kanë tjetër logjikë; ato 
funksionojnë sipas parimit “në ato maja rripa-rripa…”. Dhe ja ku mbërrimë në të 
ndodhurën më të fundit, që opozita e sotme dhe shumëkush e përgojon si skandal të 
padëgjuar. Unë e njoh mirë nevojën e gazetave për mbështetje financiare. Edhe e 
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mbështes, paçka se shtypshkronjës “Demokracia” nuk i ka mbetur më gur mbi gur për 
arsye që mbase i them në një rast tjetër. Por nuk arrij të kuptoj dot se cila ka qenë arsyeja 
e diferencimit që qeveria ka bërë për një sërë gazetash dhe televizionesh dhe pse ka 
zgjedhur variantin më të diskutueshëm, domethënë kalimet nëpërmjet ministrive secila 
për hesap të vet dhe jo me një VKM. Kjo gjë, lëvizjen e saj, nga kontribut që duhej të 
ishte, e ka shndërruar në skandal. Duke e njohur se si funksionon skema, jam gati të vë 
bast e ta fitoj, se shkak do jenë, me siguri, pëshpëritës të rinj në veshët e Kryeministrit 
dhe rregulli i artë “larg nga by… ime”. 
Personalisht nuk besoj në blerje të tilla gazetash, kur bëhet fjalë për gjithë spektrin e 
shtypit. Është një tentativë e destinuar të mos realizohet dot, edhe nëse ndonjë i marrë 
kuturis ta bëjë. Ka shumë vende në Europë që e financojnë shtypin më përfaqësues, po 
askush nuk ndihet i blerë e as i shitur. Shqipëri zeza, as me 100 vjet pavarësi e, me sa 
duken bathët, as me 200 vite të ngjashme, nuk do ketë komoditetin të financojë zyrtarisht 
e tejdukshmërisht gazeta e televizione. Sidoqoftë, në këtë vend ka nevojë të thuhet, të 
ndihet fjala, e lirë fare, apo ca më pak e lirë qoftë. E vlen sakrifica, nëse bëhet 
ndershmërisht, ligjërisht dhe ditën për diell. Në një analizë pa hatër, gjithë kjo, ka shkak 
urinë e shtypit, shtrëngesën e madhe ekonomike që ka pjesa dërrmuese e tij. Nuk duhet 
harruar se një shtyp i uritur është si një kafshë e uritur që jeton e vepron në kaos dhe nën 
instinkte të pakontrollueshme e të korruptueshme urie… 
 
 
6.3.7. Lufta për mbijetese 
 
Nga Elona Gusmari 
monitor.al/rluftar-per-mbijetese-6267/ 
Në shumë rrugë të Tiranës, në cepa bulevardi, në kioska, shihen tek radhiten ashtu, pa 
ndonjë kujdes të madh (si rroba të varura në tel), në kohë me shi e diell. Gazetat e 
përditshme shqiptare po kalojnë një periudhë krize, e cila nuk është edhe aq e re sa 
recesioni ekonomik që ka mbërthyer botën në dy vitet e fundit. 
Shitjet kanë pësuar rënie (ndonëse tirazhet po rezistojnë, si për të mos pranuar rënien 
reale të lexuesve), të ardhurat nga reklamat po kështu. Disa tituj nuk i gjen më në treg, 
pasi janë mbyllur (Tema, Korrieri, Ballkan), flitet se numri i tyre do të shtohet edhe më. 
Ka edhe emra të rinj që shfaqen, me synimin për t’i sjellë diçka të re tregut. Shqipëria 
cilësohet si një vend me numër të lartë tituj botimesh të përditshme, por jo 
domosdoshmërish kjo i përkon edhe numrit të lexuesve. Në një treg të tillë, ku 
vështirësitë dhe problemet janë më të mëdha se fitimet, të gjithë përpiqen të gjejnë 
lexuesin. Ekspertët e huaj kishin pritur prej vitesh që ky treg të konsolidohej (të 
mbeteshin vetëm disa gazeta të mëdha, pasi të tjerat nuk kishte logjikë ekonomike të 
mbijetonin), por vetëm kriza ekonomike duket se do të riformatojë industrinë e medias së 
shkruar. 
Në këtë treg nuk ka vetëm luftë brenda “llojit”, është edhe teknologjia që mundëson 
informacion të shpejtë, të kudondodhur dhe të përhershëm. Interneti gjithnjë e më shumë 
po bëhet një konkurrent i fortë i shtypit të shkruar, sidomos në rrethet kryesore të vendit. 
Disa media po përpiqen ta ofrojnë këtë shërbim me pagesë, por të ardhurat nga shitjet 
“online”, janë të pakonsiderueshme. Si interneti ashtu dhe televizioni e japin lajmin 
brenda disa sekondave, duke ua vështirësuar punën gazetave (djegur lajmin siç thuhet në 
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gjuhën gazetareske), dhe të nesërmen ato duhet detyrimisht të japin diçka tjetër, për të 
tërhequr lexuesit. 
Edhe lajmet e natyrës së “thashethemeve” apo “lajmeve rozë duket se nuk kanë më 
“shkëlqimin” e dikurshëm e nuk stimulojnë më shitje në nivelet e mëparshme. “Gazeta 
Shqiptare” p.sh, e cila ishte e para që nxori “modën” e suplementeve me thashetheme pak 
vite më parë, kohët e fundit nuk po i reklamon më me tituj e foto të mëdha në faqe të parë 
lajmet e kësaj natyre. 
Media e printuar përballet edhe me faktorë të tjerë që çojnë në shtim të kostos së 
prodhimit, siç është rritja e çmimit të letrës dhe taksat doganore. 
Drejtuesit e gazetave kryesore në vend shprehen se është e nevojshme që të bëhet një 
rivlerësim i gjendjes së shtypit të shkruar, për t’i dhënë tregut dimension të ri, ku 
rishikimi i përmbajtjes duket se do të bëjë diferencën se cila media do të arrijë të 
mbijetojë e të ketë sukses në një të ardhme afatmesme. 
Kriza do të vazhdojë  
Cdo ditë, në Shqipëri, prodhohen rreth 130,000 tituj dhe rreth 80,000 dalin në shitje. 
Numërohen më pak se 30 tituj gazetash, që hedhin në treg në ditë 2,000 deri në 23,000 
kopje. Në harkun kohor të tre viteve, tirazhi i prodhuar i gazetave ka pësuar luhatje të 
lehta. Sipas të dhënave që ofrojnë shtypshkronjat, gazeta “Panorama” renditet në vend të 
parë për numrin e tirazhit ditor që hedh në treg, me rreth 23,000 kopje. Ajo ndiqet nga 
gazeta “Shekulli” me rreth 17,000 kopje në ditë, kurse në vend të tretë është “Gazeta 
Shqiptare”, me rreth 4,500 kopje në ditë. Tirazhin më të ulët e kanë gazetat partiake (600-
1,800 kopje në ditë). 
Sipas drejtuesve të shtypshkronjave, raporti mes shitjes dhe kthimit (pas botimit) ka 
pësuar një ndryshim të lehtë, duke u përcaktuar përkatësisht në 60% me 40% (gati tre vjet 
më parë, ky raport ishte 70% me 30%). Në Shqipëri është e vështirë të grumbullohen 
statistika të sakta lidhur me tregun mediatik, por të dhënat që sjell “Monitor” janë marrë 
nga shtypshkronjat kryesore që bëjnë edhe përgatitjen për botim të periodikëve. 
Dalja e disa titujve të gazetave nga tregu (“Tema”, “Korrieri”, “Ballkan”, ndërkohë që 
parashikimet flasin edhe për shtim të numrit të tyre) ka bërë që të tjerë të fitojnë terren. 
Kjo vlen edhe për ato gazeta që kanë hyrë të reja në treg. Pjesa më e madhe e tyre shesin 
më shumë në rrethe sesa në Tiranë, për shkak të përhapjes më të ulët të teknologjisë, por 
edhe për faktin se në qytetet e vogla, njerëzit e shikojnë leximin si një mjet dëfrimi më 
shumë se në kryeqytet. 
Po si e shikojnë tregun disa nga drejtuesit e gazetave kryesore në vendr A është ndier në 
median shqiptare kriza, sikundër edhe në Europë e më gjerë. 
Kryeredaktori i gazetës “Shekulli”, Adrian Thano, thotë se tirazhet janë gjëja më pak 
shqetësuese në ecurinë e shtypit vitin e fundit. Probleme të tjera shumë më të rënda për 
shtypin dhe median në përgjithësi janë shfaqur në këtë periudhë. 
“Do të veçoja shitjen e interesave të lexuesit, pra rënien e një pjese të madhe të shtypit 
nën ndikimin e batakut politik shqiptar. Ky është ndikimi më i madh i krizës ekonomike 
në shtyp: nevoja e investitorëve, që për shkak të vështirësive të krijuara nga kriza 
ekonomike, të shesin integritetin e medias, të humbin busullën dhe qëllimin e saj. 
Vështirësive të krijuara nga kriza në këtë target i shtohet një politikë represive qeveritare, 
që nuk e pranon dot mendimin kritik, që e lufton atë dhe përpiqet ta vërë nën kontroll me 
kulaç ose me kërbaç”, thotë Thano. Kryeredaktori i “Shekullit” shprehet se për sa i përket 
tirazheve, për 2-3 gazetat e mëdha në vend, ka mbetur thuajse në të njëjtat nivele (me një 
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rënie të lehtë), që është vijimësi e rënies që vazhdon prej vitesh në shtyp, pra që nuk 
lidhet drejtpërdrejtë me krizën e vitit të fundit. “Kemi ftuar dhe presim në shtator një grup 
konsulentësh të huaj, të cilët kanë vepruar me disa projekte shtypi në rajon. Besoj se do të 
ndryshojmë diçka që ka të bëjë me përmbajtjen, më shumë se me nevojën për tirazhe, që 
as janë pjesa më e rëndësishme e cenimit, por as janë domosdoshmërisht rrëfyese të 
peshës apo suksesit të një gazete”, thotë Thano. 
Për Anila Bashën, kryeredaktore e “Gazetës Shqiptare”, kriza e thellë ekonomike që ka 
“gllabëruar” vendin, është ndier edhe te tregu i shkruar mediatik. Sipas saj, jemi në hapat 
e para të kësaj krize. “Shohim se ka vend shumë për përmirësime apo për futjen në treg të 
ideve të reja. Të përpiqemi të shohim me ‘sytë e së ardhmes’ përtej krizës. Sigurisht që 
kemi reaguar përballë krizës. Nuk mund të qëndrojmë të palëvizur, teksa shohim sesi po 
shkon ekonomia në Shqipëri dhe në veçanti për ‘Gazetën Shqiptare’”, thotë Basha. 
“Gazeta Shqiptare” është një nga titujt e vjetër në treg, që ka çmimin 50 lekë (edhe 
“Shqip” ka këtë çmim). Kryeredaktorja thotë se, përveçse po ndiqet ecuria e një grafike të 
re në faqen e parë të gazetës, po thellohen edhe temat që sillen për lexuesit. 
“Duke parë televizionin si konkurrentin më të fuqishëm të gazetave të shkruara, po 
përpiqemi të sjellim në gazetë atë informacion, ato dokumente që nuk mund të 
konsumohen në TV. Jemi duke u thelluar te lajmet ‘nën rrogoz’ siç u themi ne, dhe për 
më tepër, tek investigimet. E kështu, them se kemi arritur, pavarësisht rënies, (të cilën 
duhet ta theksoj e kanë të gjitha gazetat, edhe ato 20 lekëshe) t’ia dalim që të jemi sërish 
të pëlqyeshëm për lexuesit tanë të rregullt”, shprehet kryeredaktorja e “Gazetës 
Shqiptare”. 
Kryeredaktori i gazetës “Koha Jonë”, Edison Kurani, thotë se rënia më shumë se nga 
kriza ekonomike, ka si faktor rënien e interesit të qytetarëve për të blerë gazetat e 
përditshme. “është e dukshme se ky është një ‘virus’ i përhapur deri në SHBA dhe ka 
bërë që të përditshme prestigjioze të deklarojnë mbylljen”, thotë ai. 
Për drejtorin e gazetës më të re në treg “Mapo”, Henri cili, edhe përpara se sa të shfaqej 
kriza ekonomike, kishte një krizë të medias së shkruar kudo në botë dhe Shqipëri 
gjithashtu. “Shto këtu edhe faktin që shtypi i shkruar në historinë e Shqipërisë ka qenë 
gjithnjë në kushtet e një infrastrukture primitive historikisht në të gjitha regjimet dhe 
epokat. Ndaj mbivendosen tre apo katër kriza mbi shtypin e shkruar sot në Shqipëri. Dhe 
kriza e fundit, në kuptimin e investimeve, në kuptimin e portofolit të reklamës sigurisht 
ka influencuar. Kthehemi tek tregu i gazetave ose i shtypit të shkruar. Me një fjalë, ai 
mund të konsiderohej një JO-TREG. Ky treg nuk ka as infrastrukturën e përshtatshme në 
shpërndarje, abonime, shtypshkrim cilësor apo të një tregu të shëndoshë të reklamave”, 
thotë Cili. 
Albert Gjoka, zëvendëskryeredaktori i gazetës “Albania”, shprehet se krizës së tregut të 
gazetave në Shqipëri i është shtuar edhe ajo e menaxhimit, e problemeve me rrjetin e 
shpërndarjes, tarifave ende të ulëta të tregut të reklamës apo dhënies në mënyrë 
preferenciale të reklamës nga institucionet shtetërore. Pjesë e kësaj klime përkeqësuese 
është edhe mbyllja e dy gazetave të përditshme gjatë një periudhe në më pak se shtatë 
muaj”, thotë Gjoka. Sipas tij, për shkak të një krize të tillë shumëvektorëshe në treg, 
gazetat duhet të rishikojnë në mënyrë urgjente aspektet që kanë të bëjnë me prodhimin e 
produktit informativ që iu ofrojnë lexuesve çdo ditë dhe menaxhimin. 
“Panorama”, si po luftohet e “keqja” 



 294

Për drejtorin e gazetës më të madhe në vend (për nga tirazhi), Andi Tela, tregu i gazetave 
në Shqipëri është në një gjendje të vështirë, sikundër edhe shumë sektorë të tjerë të 
biznesit. “Nuk jam në gjendje të them se ka ndikuar më shumë kriza ekonomike se sa 
kriza e vetë redaksive të gazetave, që ka të bëjë me mënyrën sesi ndërtohet puna për 
përgatitjen e përditshme të gazetës. Qytetarët janë të interesuar të blejnë një mall 
informativ, që të plotësojë tërë pritshmërinë e tyre. Kur nuk arrijnë të gjejnë asgjë më 
shumë se çfarë dëgjojnë në televizion, apo për më tepër vetëm deklarata politike apo 
komunikata të institucioneve të tjera, zhgënjehen”, thotë Tela. Sipas tij, këtu nis kriza e 
besimit, e cila sigurisht nuk ndikohet nga kriza ekonomike. Janë shumë tituj gazetash për 
një popullsi sa kjo në Shqipëri dhe inflacioni i tyre ndikon për keq edhe për ato katër – 
pesë gazeta që përpiqen në maksimumin e tyre për të bërë një punë profesionale. 
“Ka pasur një rënie të të ardhurave nga reklamat, por kjo (të paktën për gazetën ku punoj) 
ka ardhur më tepër nga një vendim i qeverisë për të mos publikuar njoftimet e tenderave 
në shtypin e ditës, por në një buletin të veçantë. Për sa u përket reklamave në sektorin 
privat, vazhdojnë të jenë gati në të njëjtat shifra dhe peshën kryesore e mbajnë kompanitë 
e telefonisë dhe bankat”, thotë drejtori i “Panorama”. 
Kjo gazetë prej disa muajsh e shet versionin PDF, të gazetës on line dhe ka pasur interes 
për të blerë kopje të veçanta të gazetës, por shifrat sigurisht që janë modeste. 
Drejtori i gazetës Panorama, thotë se titujt që shesin më tepër në Shqipëri janë ato që 
shesin në të gjithë botën, pra sigurisht edhe titujt rozë, por ky vit ka treguar se është 
sërish politika dhe lajmet që kanë lidhje me të, që kanë zënë peshën kryesore te titujt 
kryesorë. 
“Një dukuri e veçantë ka të bëjë me atë që prej shumë kohësh mes nesh konsiderohet 
gazeta në eksel. Pra, botimi i listave me emra individësh të interesuar për legalizime, 
universitete, prona. Me shpresën se do tërheqë vëmendjen e individëve që u del emri në 
faqet e gazetave, drejtuesit e tyre u japin shumë hapësirë botimit të tabelave pafund me 
emrat e qytetarëve”, thotë Tela. Sipas tij, e gjithë kjo duket se është bërë e bezdisshme, 
por është një mënyrë për të luftuar “të keqen” që vjen nga djegia e lajmeve prej 
televizioneve. 
çmimi dhe cilësia, thotë drejtuesi i gazetës “Panorama”, janë dy prej elementëve të 
rëndësishëm në treg. Ka shumë gazeta me një çmim prej 20 lekësh, por vetëm dy prej 
tyre, Panorama dhe Shekulli kanë kopjet më të shumta në treg. Ka vetëm dy gazeta me 
çmim 50 lekë, Gazeta Shqiptare dhe Shqip, por cilësia e tyre ka bërë që të renditen e treta 
dhe e katërta në treg, pa ua ndjerë fare për shumë simotra me çmim 20 lekë. 
“Besoj se edhe për një periudhë të gjatë gazetat do të jenë pjesë e tregut. Nuk jam 
“oktapod” të parashikoj se çfarë do të ndodhë në të ardhmen, por edhe nëse gazetat në 
Shqipëri pas 5 apo më shumë vitesh do të detyrohen të heqin versionin print për atë 
elektronik, do të jetë gjithçka me pagesë, pra do kemi vetëm ndryshimin e mënyrës së 
prodhimit, por puna e gazetarit do të jetë e njëjtë”. 
“Shekulli”, do të mbijetojë shtypi cilësor 
Sikundër po ndodh edhe në tregjet e tjera mediatike, rënia e shitjeve është shoqëruar 
paralelisht edhe me rënien e reklamimit. “Shekulli”, një nga titujt e vjetër në treg, që ka 
një tirazh ditor në rreth 17,000 kopje, e ka ndier këtë tendencë. Adrian Thano, 
kryeredaktor i kësaj gazete, thotë se reklamat e reflektojnë edhe më qartë krizën e 
biznesit, në kuptimin e mungesës së parave. Sipas tij, preferohet gjithmonë e më shpesh 
këmbimi, kleringu, si dhe bëhen përpjekje të mëdha për të shmangur pagesat cash. Po si 
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vlerësohet konkurrenca në këtë tregr 
“Titujt e rinj në treg dyshoj fort se motivohen nga interesat e publikut apo lexuesit të 
shtypit, që është në rënie progresive prej 10 vjetësh. Gjithsesi, meqë nuk na lejohen 
paragjykimet, po them thjesht se futja e titujve të rinj në tregun ‘paper’ të gazetave në 
vitin 2010, është një tjetër çudi nga këto që rendisim pa u lodhur ne shqiptarët”, shprehet 
Thano. 
Për sa i përket shfaqjes së gazetës në internet, kryeredaktori i “Shekullit” thotë se ecuria 
është e mirë. Numri i përdoruesve është shtuar, vërehet që faqet “online” kanë marrë 
terren, kanë fituar lexues, ka nisur konkurrenca mes faqeve që funksionojnë në versionin 
‘live’ gjatë ditës, është futur reklama etj. “Konkurrenca e internetit ka të bëjë më shumë 
me kostot krahasuar me versionin ‘paper’, por kur motivet e botimit abstragojnë nga 
logjika e biznesit, apo nga interesat e tregut, atëherë çështja e kostove nuk është primare. 
Duhet dhe ca kohë që të kullojnë gjërat dhe atëherë mund të shohim më qartë se çfarë 
peshe do të zërë interneti dhe ‘paper’-i te lexuesit. Por padyshim, interneti është e 
ardhmja e afërt e suksesit besoj”, thotë Thano. 
Po çfarë shet në tregun shqiptarr Kryeredaktori i “Shekullit” thotë se titujt rozë janë 
vdekja e gazetarisë së vërtetë. “Qofsha i gabuar, por ato janë kodoshllëqet e atyre që duan 
t’u ulin seriozitetin dhe peshën medias së shkruar, duke e ‘televizionuar’ atë, duke 
shmangur vëmendjen e publikut nga gjërat që kanë vërtet rëndësi në jetë. Sigurisht kjo 
nuk është shpikje shqiptare, por tregjet si i yni, nuk kanë nevojë të investohen 
ideologjikisht, ato kënaqen edhe duke kopjuar thjesht si majmuni, pa u thelluar në arsyet 
që kanë nxitur të tjerët për të zhvilluar këtë apo atë projekt mediatik. Tek ‘Shekulli’ janë 
futur faqe të tilla gjithashtu, pavarësisht se unë jam që shtypi serioz, për aq sa ka mbetur, 
duhet që të paktën të vendosë një raport të drejtë mes faqeve të tilla e faqeve të tjera. Te 
këto ‘të tjerat’ ka probleme të natyrave të ndryshme, por fokusi i shtypit nuk duhet të 
ndryshojë në asnjë rrethanë. Detyra e shtypit ka qenë, është dhe duhet të mbetet aftësia 
për të vigjiluar mbi qeveritë dhe për t’i përballur veprimet e tyre me interesat e qytetarit. 
Nëse shtypi e humb këtë aftësi, ose i shmanget këtij fokusi, vetëm emrin ka shtyp, pjesa 
tjetër është një tallje e madhe”, thotë Thano. 
Sipas tij, fakti që në Shqipëri gazetat kryesore kanë çmim të ulët, është pozitiv. Madje, ai 
shkon edhe më tej, duke thënë se do të ishte e udhës që gazetat 
të jepeshin falas dhe shteti të subvenciononte investitorët. Kjo është histori e vjetër, por 
pak gjasa ka të gjejë hapësirë në një vend si Shqipëria, e mbushur me armiq të shtypit. 
Përmbajtjen e fokusin i përcakton si detyra të shtypit. Fjala “shitje”, kur bëhet fjalë për 
gazetat, sipas tij, është një koncept i rëndësishëm për tregtarët, por jo për gazetarët. “Një 
gazetë e mirë, në një shoqëri qytetare, do ‘shitet’ se s’bën. Njerëzit lexojnë. Njerëzit 
lexojnë. Njerëzit lexojnë. Kjo është bindja ime. Ndaj shtypi i mirë do të mbijetojë. 
Format dhe mënyrat nuk varen tërësisht nga ne, por njerëzit lexojnë!”. 
“Gazeta Shqiptare”, pagesa “online” e suksesshme 
Një vit më parë, kjo gazetë do të eksperimentonte në tregun shqiptar ofrimin e leximit të 
suplementeve “online” me pagesë, tashmë e gjithë “Gazeta Shqiptare” në këtë format, 
përfshi këtu edhe suplementet, është me pagesë. është koha që të mendohet për këtë 
shërbim, ashtu sikurse është orientuar edhe shtypi i shkruar ndërkombëtar. Anila Basha, 
kryeredaktorja e kësaj gazete, thotë se deri në fund të vitit të kaluar (sepse kjo procedurë 
filloi në gjashtë muajt e fundit të 2009-s), kjo praktikë, sidomos për emigrantët, figuroi e 
suksesshme dhe me shtim abonimesh nga viti në vit. Sipas saj janë duke u pritur 
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rezultatet e gjashtëmujorit të parë të këtij viti, edhe për shkak të disa ndryshimeve që iu 
bë sistemit të abonimit, vlerësohet se sipërmarrja do të jetë pozitive. 
Lidhur me konkurrencën në median e printuar, kryeredaktorja thotë se “Gazeta 
Shqiptare” nuk ka konkurrentë. “Kam përshtypjen se në Shqipëri, në 20 vjet demokraci, 
pak a shumë tregu i ka seleksionuar titujt e vet. Pjesa tjetër e gazetave, që më së shumti 
dalin në treg dhe shesin apo nuk shesin aspak kopje, nuk shqetëson titujt e konsoliduar të 
medias. Mund të ketë sprova të reja për të marrë lexues, por kjo do të shihet me kohën”, 
thotë Basha. Ajo është e mendimit se gjithçka serioze dhe e thelluar shet në Shqipëri. 
“Padyshim titujt rozë shesin më shumë. E kam thënë edhe më parë se shqiptarët janë 
njerëz që i duan shumë thashethemet…”. Për kryeredaktoren e “Gazetës Shqiptare”, e 
para vjen cilësia, pastaj shitja. 
“Të dyja janë shumë të rëndësishme. Ashtu sikurse lexuesit tanë po e vërejnë, gjatë dy 
javëve të fundit, ‘Gazeta Shqiptare’ po orientohet te cilësia, investigimi, intervistat, ajo që 
vjen përtej lajmit të thënë në televizion dhe shoh që njerëzit e duan gazetën kaq cilësore, 
sepse duket nga rritja e tirazhit. Ndërkaq, edhe çmimi ka rolin e tij. ‘Gazeta Shqiptare’ 
nuk shitet njëlloj si në Tiranë dhe në Pukë p.sh., apo Burrel, ku ka më shumë varfëri”. 
Por, përpos të tjerave, që të mbijetojë, një gazetë ka nevojë edhe për reklama. 
Sipas Bashës, tregu i reklamave ndahet në dy zëra, në reklamat që vijnë nga institucionet 
shtetërore dhe ato nga biznesi privat. “Duke filluar nga i dyti, pra reklamat e biznesit 
privat, shohim se ka rënie, krahasuar me një vit më parë, por nuk mund të jap një shifër të 
saktë për këtë. Ndërsa reklamat shtetërore, gjithmonë kanë qenë klienteliste, sipas 
interesave dhe lidhjeve të ministrive apo agjencive ligjzbatuese të shtetit, me pronarë të 
ndryshëm mediatikë. ‘Gazeta Shqiptare’ nuk ka pritur ndonjëherë ndonjë gjë prej tyre. 
Edhe ata që kanë reklamuar në GSH, kanë zbatuar ligjin që shprehet qartë për ‘reklamim 
në tri gazetat me tirazh më të madh në vend… ‘, ku GSH është padyshim e përfshirë”, 
thotë kryeredaktorja. 
Lidhur me tendencën e këtij tregu, Anila Basha është optimiste, e thotë se edhe tregu 
shqiptar i medias së shkruar do ta kalojë këtë valë krize që përfshiu edhe median 
ndërkombëtare. “Ndërkaq, duhet të them se ndoshta kjo periudhë krize do të shërbejë 
edhe për të seleksionuar titujt e gazetave në Shqipëri, pra për të shkartuar, hequr nga 
tregu ato që nuk janë gazeta, por ‘fletushka’. Them se gazetat kryesore do t’i mbijetojnë 
krizës”. 
“Shqip”, tani koha e shtypit virtual 
Një nga emrat kryesorë të medias shqiptare, kryeredaktori i gazetës “Shqip”, Aleksandër 
çipa, konstaton me keqardhje se për shkak të efektit të drejtpërdrejtë dhe atij psikologjik, 
kriza ekonomike e rajonit e mbërritur pashmangshmërisht edhe në vendin tonë, ka cenuar 
edhe tregun e shtypit të shkruar shqiptar. Madje, sipas tij, e ka prekur ndjeshëm krejt 
tregun mediatik në vend. “Tregu i shtypit të printuar, por sidomos ai i të përditshmeve, ka 
shtuar vështirësitë dhe pse jo edhe problemet ekzistenciale për të. Marrëdhënia e shtypit 
me lexuesin fizik, në përgjithësi kap grupmoshat nga 30 deri në 70 vjeç. Ky është 
‘domeni’ kryesor që mban në marrëdhënien shitje-blerje shtypin që tregtohet në Shqipëri 
në një sistem primitiv shpërndarës dhe tregtues, i mbetur si i tillë qysh prej viteve 1991-
1994″, shprehet çipa. 
Sipas tij, vështirësia ekonomike dhe ngushtimi i të ardhurave për lexuesin fizik të 
gazetave ka bërë të mundur rrudhjen numerike të tyre dhe shtimin e lexuesit virtual. 
Madje ky disproporcion, thotë ai, është i përditshëm. Në një pikëpamje, lexueshmëria e 
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gazetave është shtuar (duke llogaritur dhe leximet on line), por blerja dhe shitja e tyre ka 
rënë. Ky fenomen pranohet me vështirësi prej menaxherëve të sotëm të shtypit, pasi ata 
janë të interesuar për të ardhurat nga shitjet. Ndërsa edituesit e shtypit kanë principin e 
shtimit të lexueshmërisë. 
“Se kur do t’ia arrijë shtypi shqiptar të nxjerrë të ardhura prej formatit ‘online’ të tij, kjo 
më lë ende në paaftësinë për përgjigje. Megjithatë, gazeta ‘Shqip’ është gjendur në 
vështirësitë që sjell ngushtimi ekonomik dhe financiar në vend. Masa e parë lidhet me 
cilësinë e lëndës ditore që i ofrojmë lexuesit. Ky është reagim i përditshëm dhe i 
pangjashëm me atë të një dite më parë. Së dyti është shumëfishuar puna për marketingun 
në përgjithësi dhe ofertimin përmes shërbesave që ofron gazeta. ‘Shqip’ mbetet e 
preferuar në këtë pikëpamje”, thotë çipa, që prej pak kohësh gjendet në postin e 
kryeredaktorit të kësaj gazete. 
Si një ndër avantazhet e gazetës, ai përmend faktin se “Shqip” klasifikohet aktualisht ndër 
gazetat me më tepër sipërfaqe botimi në dispozicion të reklamës dhe ofertave për 
shërbime. “Kjo sjell një të ardhur të konsiderueshme për financat tona, ndonëse jemi 
gazeta me koston më të lartë në të gjithë tregun e shtypit shqiptar, madje pse jo edhe në 
tregun rajonal në përgjithësi. Gjatë këtij gjashtëmujori kemi pasur të njëjtin ritëm ofertash 
dhe pothuajse të njëjtën sipërfaqe botimi në dispozicion, por ajo që pohojnë drejtuesit e 
këtij sektori, problemi qëndron tek vonesat në likuidimin financiar të reklamës nga 
subjektet, institucionet apo kompanitë e biznesit që reklamon”, thotë kryeredaktori i 
gazetës “Shqip”. 
Lidhur me konkurrencën brenda “llojit” dhe atij që vjen nga interneti, çipa shprehet se 
tregu i shtypit shqiptar i dëshmon aktualisht të dyja anët e medaljes. 
“Vërtet ka tituj të rinj, por ka edhe falimentime klasike gazetash. Gjatë këtij viti janë 
mbyllur katër gazeta të përditshme. Sikundër është hapur gjatë këtij muaji një e 
përditshme e re. Mendoj që tregu ynë është anarkik, pa rregulla dhe kritere konkurrimi. 
Por me rregulla dhe qasje arbitrare që janë sendërtuar në tregun barbar. Gazeta ‘Shqip’ 
vijon të mbetet në kriterin themelor të garimit përmes cilësisë dhe sqimës profesionale. 
Ajo mishëron pikërisht modelin e gazetës konkurruese përmes lëndës që mbetet dhe jo 
lëndës së fjalës që përdoret”, thotë çipa. 
Sipas tij, si i gjithë shtypi i përbotshëm, ashtu edhe ai shqiptar, ndien çdo ditë 
disproporcionin numerik që madhohet në favor të komunikimit virtual, me lexuesin. është 
kjo arsyeja që po shtyn drejtuesit e kësaj gazete që të mendojnë seriozisht se si të përsosin 
e rrisin aksesin për shërbimin që ofrojnë, përmes sitit të gazetës në internet. 
“Të qenit pjesë integrale e një kompanie multimediale na e bën edhe më optimiste të 
ardhmen e afërt në këtë drejtim. Niveli teknologjik dhe ambicia për të qenë kryegaruese 
në përmirësimin dhe implementimin e risive teknologjike prej kompanisë dhe rrjetit tonë 
mediatik, na mban edhe ne aktualisht në meditacionin kërkues”, thotë kryeredaktori i 
gazetës “Shqip”. 
Sipas tij, në tregun shqiptar shesin problematikat sociale, investigimi, zbardhja e të 
padrejtave, me të cilat përballet lexuesi-qytetar. Por gjithashtu, çipa thotë se ka 
preferenca nga lexuesi masiv edhe për tituj dhe subjekte “rozë”. 
Aleksandër çipa i mbetet besnik idesë se në një shoqëri me ankth socio-ekonomik, siç 
është kjo e jona, çmimi i gazetës është një element tejet ndikues. Cilësia, sidoqoftë është 
nevojë themelore për suksesin apo dështimin e shtypit, aq më tepër të një gazete. 
“Mpakja, mpakja fizike e prezencës së tij në duart e lexuesit masiv. Kjo është mpakje 
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globale. Por matanë këtij fati trishtues, po ngjet edhe procesi tjetër optimist, 
dimensionimi, fatkeqësisht i papublikuar, virtual i tij. Nëse skeptikët e sotëm, staticienët e 
mbetur tek aritmetika e shifrave të tirazheve mashtruese jashtë letrave, do të ballafaqonin 
shifrat e klikimeve me monedhat e shitjeve, do të shihnin se leximi virtual i shtypit është 
tejet energjik”, thotë ai. Formati online, pra interneti, po tjetërson marrëdhënien gati 400-
vjeçare të shtypit me lexuesin. Po perëndon prekja e shtypit, por nuk vdes lidhja me 
fjalën e shkruar. 
“Mapo”, të rivlerësohet gjendja e shtypit 
Lajmet me falimentimet e disa prej gazetave u pasuan me atë të hyrjes së një emri të ri në 
treg. Një revistë që do të vazhdojë të jetë e tillë, por tashmë edhe një gazetë. 
“Mapo” i ofrohet lexuesit në një kohë kur në tregun shqiptar ka një numër të lartë të 
titujve të gazetave. “Ne qëllimisht nuk zgjodhëm të hapim një titull të ri, por të 
zhvillojmë një titull ekzistues, siç është në treg prej katër vjetësh, revista “Mapo”. 
Ky titull, i reformuar, duke ruajtur logon dhe ekipin, duke u zhvilluar në formën e një 
gazete të përditshme, nga e hëna në të shtunë dhe të një reviste me format dhe strukturë të 
re që del të dielën, qëndron gjatë gjithë javës në treg”, thotë Henri cili, drejtori i kësaj 
gazete. është zgjedhur pak a shumë modeli i shtypit britanik, ku në formatin e një reviste 
është një numër i fundjavës. “Për ne ka qenë e rëndësishme që të respektojmë titujt 
ekzistues në tregun e medias, t’i zhvillojmë ato në vend të një veprimi të thjeshtë dhe 
banal: hapja e një gazete të re. Megjithëse ne vendosëm të futemi në tregun e shtypit të 
shkruar, edhe pse i dimë vështirësitë, për një arsye të thjeshtë: mendojmë se kemi diçka 
për të thënë dhe po ashtu mendojmë se fjalën e shkruar dhe ndikimin e saj në shoqëri nuk 
e zëvendëson dot asgjë. Sepse scripta imanent, e shkruara mbetet”, thotë Cili. 
Sipas tij, në Shqipëri, më shumë se konkurrencë mes të tjerëve, problemi qëndron në 
faktin se tregu i shtypit të shkruar nuk është konkurrues në vetvete. 
“Nuk ka rëndësi nëse janë të parët të tjerë apo ne, rëndësi ka që shtypi i shkruar të jetë një 
treg relativisht me infrastruktura të përshtatshme për t’u zhvilluar. Në këtë optikë nuk ka 
konkurrencë në shtypin e shkruar shqiptar”, thotë drejtori i “Mapo”. 
Ajo që vërehet në tregun shqiptar, sipas Cilit, është fakti se disa forma të komercializimit 
të shtypit të shkruar kanë prekur dhe gazetat e mëdha, sidomos në fundjavë me 
suplementet e kronikës rozë. “është një formë reagimi për të siguruar tirazh. Por e 
përsëris, nuk është kjo zgjidhja. Rëndësi ka kultivimi i kulturës së shtypit të shkruar dhe 
për më tepër përgatitja e infrastrukturave të përshtatshme që shtypi i shkruar të shkojë 
kudo dhe të lexohet më mirë kudo”, thotë Cili. 
Lidhur me ndikimin e internetit, drejtori i “Mapo” thotë se zgjedhja për ta lexuar një 
gazetë në këtë formë, vjen për shkakun se gazeta fizikisht është ende shumë e vështirë të 
mbërrijë në dorë me infrastrukturën e shpërndarjes që ajo ka sot në Shqipëri. Por interneti 
është më i lehtë për të gjithë. Sidoqoftë, një gjë duhet thënë: interneti e ka rrezikuar as më 
shumë dhe as më pak shtypin e shkruar si dhe mediat e tjera të reja. 
Për Henri cilin, çmimi i shitjes së një gazete nuk është përcaktues në pozicionimin e saj 
në treg. “Gazetat në Shqipëri kushtojnë tmerrësisht lirë. Nuk është puna se njerëzit nuk 
kanë 20 apo 50 lekë për të blerë një gazetë të përditshme. Puna është te kultura e 
përgjithshme e konsumimit të shtypit të shkruar në këtë vend”, thotë Cili. 
Shtypi i shkruar po i ngjan gjithnjë e më shumë asaj që ndodhi në mesin e shekullit XX 
me artin. Një pjesë e artit u komercializua dhe u bë tejet fitimprurës, pjesa tjetër mbeti 
mënjanë dhe për të ka vetëm një rrugë: Mecenati. Pra sponsorizimi ose mbështetja nga 



 299

biznese të tjera, pasi ekonomikisht shtypi i shkruar është një mekanizëm që nuk e mban 
dot veten. 
“Në përgjithësi kemi nevojë të rivlerësojmë gjendjen e shtypit të shkruar dhe të kthehemi 
në ndërhyrjet përkatëse te riformatimi i tij përmes disa ndërhyrjeve infrastrukturore: duke 
filluar nga një sistem shpërndarjeje efikas, rritje e çmimit të shitjes për njësi dhe një 
orientim më të madh të reklamës drejt shtypit të shkruar. Ka nevojë për krijimin e një lloj 
‘Klubi të gazetave të mëdha’, ku të hartohen dhe zbatohen disa rregulla loje dhe të 
investohet në disa infrastruktura të përbashkëta që t’i ndihmojnë të gjithë”. 
“Koha Jonë”, përparësi komenteve 
është padyshim emri më i vjetër në shtypin e lirë shqiptar, një gazetë që ka arritur të 
përballojë shumë sjellje në treg. Procesin e hyrje-daljeve në treg të gazetave, 
kryeredaktori i kësaj gazete, Edison Kurani, e cilëson si një proces t ë përsëritur në këto 
afro dy dekada shtyp të lirë në Shqipëri. “Ndonëse askush nuk mund të parashikojë me 
saktësi, them se kjo periudhë tranzicioni, nëse mund të shprehemi, do të marrë fund në 
pak vite. Ajo që konstatohet më së shumti në lëvizjet që ndodhin në treg është se 
inovacioni nuk është ‘thembra e Akilit’ të këtyre ndryshimeve”, thotë Kurani. 
Në zhvillimin e këtij tregu, ai e shikon si pozitiv ndikimin e internetit, gjë që ka dhënë 
mundësi që kjo e përditshme të pasurohet me informacion çdo ditë, për lexuesin. 
Kryeredaktori i “Koha Jonë” thotë se titujt rozë kanë shitur dhe do të shesin gjithmonë. E 
jo më kot, mediat më të ndjekura nëpër botë janë ato që merren kryesisht me ngjarjet 
rozë. “Por në Shqipëri nuk mendoj se ka shumë hapësira për të vendosur tituj rozë, kur 
realisht nuk ka ngjarje rozë. Thënë më shkoqur, në Shqipëri nuk ka njerëz kaq VIP që të 
përbëjnë elementët e nevojshëm për të merituar tituj rozë. Kurse ngjarjet e tipit ‘skandal’, 
më së shumti nuk dekonspirohen dhe kur ngjasin, bëhet gjithë ç’është e mundur që të 
mbahen larg medias apo të sfumohen sa të jetë e mundur”, thotë Kurani. 
Sipas tij, ato që shesin më shumë në Shqipëri janë informacionet utilitare. “Nëse një e 
përditshme hapet me titull që flet për lista legalizimesh apo pronash, fiton pjesën e luanit 
në treg, në raport me një tjetër që hapet me një problematikë sociale apo zhvillim politik. 
Nuk mendoj kurrsesi se këto janë shijet e lexuesit, por imponimi që i bëhet nga tregu 
mediatik, që për hir të shitjes së ca kopjeve më shumë, orientojnë audiencën drejt të tillë 
titujsh. Sepse dihet se sensibilizimi mediatik është shumë i rëndësishëm për të orientuar 
‘shijet’ e lexuesit”, thotë kryeredaktori i “Koha Jonë”. 
Nga sondazhet që gazeta ka bërë, ka rezultuar se çmimi nuk luan ndonjë rol kyç. është 
deri-diku i rëndësishëm, por jo deciziv. “Koha Jonë” del në treg me çmimin 20 lekë në 
ditë sikundër dhe dy-tre të përditshme të tjera dhe mund të thuhet se është tarifë nën 
kosto. “Por kjo është praktikë në shumë shtete. Mjafton të ndalemi në fqinjët grekë, ku 
një e përditshme me deri 100 faqe e shumë suplemente dhe revista kushton vetëm një 
euro. E rëndësishme është cilësia e gazetës, përmbajtja e saj. Shtyllat besoj se janë 
raportet investigative, që në Shqipëri, prej vitesh thuajse janë zhdukur, analizat dhe 
opinionet e ndryshme dhe në këtë kohë vere, faqet argëtuese e këshilluese. Te “Koha 
Jonë” është bërë pikërisht kjo gjë, jemi përqendruar aktualisht tek faqet e komenteve, 
duke pasur emrat më të mirë të opinionit në vend dhe shumë faqe argëtuese në 
suplementin e përditshëm ‘Summer Time’, sigurisht pa lënë mënjanë të gjitha rubrikat e 
përhershme”, thotë Kurani. Ai vë re se ka pasur rënie të dukshme të reklamave në shtypin 
e shkruar. Reklamat e kompanive private kanë pësuar tkurrje të konsiderueshme dhe ajo 
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çka është më e keqja, është se parashikimet e agjencive publicitare janë pesimiste dhe për 
muajt në vazhdim dhe vitin e ardhshëm. 
“Albania”, ndikim me informacion utilitar 
është një nga të përditshmet që prej disa kohësh ka adaptuar filozofinë e informacionit 
utilitar (të dobishëm). Një gjë të tillë po e bëjnë tashmë një pjesë e madhe e gazetave, 
përfshirë edhe gazetat që janë në krye të këtij tregu. Zëvendëskryeredaktori i gazetës 
“Albania”, Albert Gjoka, thotë se ky është një mision i ri për shtypin, i cili ka vend për 
debat, por përderisa këtë informacion e do lexuesi dhe përderisa është pjesë e misionit të 
informimit, pse të mos e bëjë një gazetë një gjë të tillë. “Kjo nuk do të jetë një praktikë e 
përkohshme për të qëndruar në treg, por që të garantojë sukses për gazetat, ky lloj 
informacioni do të duhet që të perfeksionohet dhe të vendoset në standarde profesionale. 
Ndoshta informacioni i karakterit të shërbimit do të duhet të ketë gjithnjë e më shumë 
nevojë që të përgatitet, duke pasur ndihmën e ekspertëve të fushave përkatëse”, thotë 
Gjoka. 
Megjithatë ai vë re se ka ulje të ndjeshme të reklamave gjatë muajve të fundit. Sipas tij, 
nëse i referohemi shifrave, ulja shkon deri në 45%. “Shkak për këtë reduktim të të 
ardhurave nga reklamat është, së pari, kriza që po përjetojnë vetë bizneset. Së dyti, një zë 
i rëndësishëm ka qenë reklama që vinte nga entet shtetërore. Ky burim të ardhurash është 
kanalizuar në mënyrë preferenciale, kryesisht për mediat që bëjnë trafik influencash në 
shërbimin e tyre”, thotë zëvendëskryeredaktori i “Albania”. Ai thotë se tregu i gazetës ka 
ndryshuar shumë në Shqipëri. E ndërsa para dy apo tre vjetësh, sasia e ekzemplarëve që 
qarkullonin në një ditë arrinte deri në 70,000, sot ai ka zbritur në më pak se 50,000. 
“Beteja e të gjitha gazetave është për të marrë në këtë pjesë. Nëse do të shohim në një 
aspekt më të gjerë, konkurrenca është e deformuar, pa rregulla loje dhe si ato titujt që 
janë në treg dhe titujt e rinj, do të duhet të përballen me një treg xhungle, ku rregullat nuk 
vlejnë aq shumë. Ka disa tituj që ofrohen me çmim nën kosto. Edhe beteja për tregun e 
reklamës është pjesë e kësaj situate. Përderisa nuk ka ende monitorime për shitjet e 
gazetave, kompanitë apo institucionet ofrojnë reklamë kryesisht në kritere preferenciale”, 
thotë Gjoka. 
Ai thotë se për sa i përket kërcënimit që mund t’i vijë shtypit nga tregu “online”, kjo 
është 
një betejë që do t’i përkasë një të ardhmeje jo shumë të largët. Gjithsesi, gjërat 
kanë filluar të lëvizin. “Lexuesi sot është inteligjent dhe po orientohet gjithnjë e më 
shumë drejt titujve që kanë informacione, që i shërbejnë atij në përditshmëri. Lajme të 
natyrës së shërbimit sot klasifikohen si më të kërkuarat. Ndërsa tregu i titujve “rozë” 
tashmë është drejt ngopjes dhe po përballet edhe me konkurrencën e gazetave apo 
revistave që nuk janë me periodicitet të përditshëm. Nëse ka profesionalizëm dhe 
informacionin që kërkon lexuesi, çmimi nuk është edhe aq përcaktues. Por, realisht, dy 
gazeta që sot janë lider në treg, kanë çmimin më të ulët. Por, duke e parë shtypin si 
industri, me një bilanc, për gazetat me çmim të tillë, buxhetet e tyre rëndohen sa më 
shumë që të rritet tirazhi. Prandaj, cilësia e një gazete, besueshmëria që krijon tek lexuesi 
dhe ruajtja e integritetit profesional, janë garant për të pasur sukses modest edhe me një 
çmim më të lartë. Rritja e çmimit të letrës dhe taksat doganore kanë shtuar çmimin për 
prodhimin e gazetave. Shteti duhet të ndërhyjë për të ulur tarifat e importit të letrës, që 
përdoret për industrinë e shtypit të shkruar”, thotë zëvendëskryeredaktori i “Albania”. 
Sipas tij, shfaqja e fenomenit të falimentimit, po ushtron presion për mediat që janë në 
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treg, që të ndryshojnë strategjitë. Me siguri që do ketë përkeqësim të gjendjes ekonomike 
të tregut të medias së shkruar, pse jo, mund të ketë falimentime të tjera, por kjo 
nuk e pengon që të dalin tituj të ri apo të ketë forma të tjera reagimi nga mediat 
ekzistuese. Për aq kohë sa gazetat janë mjet i fuqishëm komunikimi dhe trafiku 
influencash, grupet e caktuara të interesit do të jenë të interesuara për të investuar për 
mediat që janë në treg apo edhe mediat e reja nesër. 
Gazetat e dedikuara për thashethemet ende shesin 
Gazetat e dedikuara ndaj “gossipeve” duket se nuk e kanë ndier efektin krizë, edhe pse 
ecuria e tyre në gjashtëmujorin e këtij viti në krahasim me 2009-n vlerësohet si një 
trajektore e pandryshuar. Fillimi i sezonit të verës (nga muaji maj deri në fundit të 
shtatorit) është periudha e “artë” për këto revista. “Paloma” dhe “Intervista” janë dy 
gazeta të pozicionuara mirë në këtë treg, edhe pse kanë konkurrentë të fortë suplementet 
që prodhojnë disa të përditshme në vend. Janë të dyja të përjavshme dhe tirazhi i tyre 
llogaritet në rreth 30,000 për “Palomën” dhe 20,000 për “Intervistën”. Sipas të dhënave 
nga shtypshkronjat, këto dy të përjavshme në krahasim me vitin 2008 kanë rritje të lehtë 
në numrin e tirazhit të prodhuar. 
Aulona Musta, kryeredaktore e gazetës “Paloma”, thotë se gjatë sezonit të verës, shitjet 
janë më të larta në rrethe (kryesisht në zonat bregdetare) se sa në Tiranë. 
Në fundjavë, dita e shtunë shënon edhe shitjen më të lartë, ku gati 80% e tirazhit thithet 
nga lexuesi. 
“Arsyeja e shitjeve të larta është se përputhet me dëshirat e njerëzve, të cilët gjithnjë e më 
shumë kërkojnë të lexojnë mbi jetën e personazheve të tyre të preferuar, por edhe më tej. 
Natyrisht që konkurrenca është e ashpër dhe kjo vjen edhe nga ato lloj gazetash, të cilat 
në fundjavë dalin me ‘gossip’, megjithatë ne e kemi tregun. Punojmë me tifozë, me atë 
grup të synuar, i cili na qëndron besnik dhe kjo është edhe filozofia që na mban në treg 
për më shumë se 6 vjet”, shprehet Musta. Sipas saj konkurrencë e fortë vjen edhe nga 
interneti, pasi njerëzit preferojnë që t’i lexojnë edhe në këtë formë. 
Për kryeredaktoren e gazetës “Intervista”, Blerta çizmja, është vënë re një rënie e fuqisë 
blerëse gjatë muajve të parë të vitit, shitjet janë përmirësuar tashmë në sezonin e nxehtë. 
“Përpiqemi që shpesh të konfigurojmë gazetën, pasi armiku më i madh i medias së 
shkruar është monotonia. Përpiqemi t’i ofrojmë lexuesve vlera, edhe pse është e vështirë 
në një treg i cili pothuajse qarkullon të njëjtët personazhe. Duhet të mbajmë gjithmonë 
ritmin dhe ky është çelësi i suksesit”, shprehet çizmja. Sipas saj, ajo që shet më shumë në 
Shqipëri janë personazhet që dalin nga “reality shoë”, por edhe nga bota e muzikës. 
 
Reklamat në print, buxhetet janë tkurrur 
Nuk ka qenë një vit aspak i mbarë edhe për reklamat në gazeta. Drejtuesit e tyre pranojnë 
se të ardhurat nga ky zë janë ulur në krahasim me një vit më parë. Arsyet janë të shumta. 
Agjencitë publicitare thonë se sektori privat ka reduktuar buxhetet për zërin e reklamave 
në shtyp, ndërsa rendisin si problematikë të vazhdueshme mungesën e transparencës dhe 
të matjes së saktë të tirazheve qarkulluese në gazeta. Rrjeti i dobët i shpërndarjes, 
kryesisht në rrethe, është një tjetër problematikë. Këto dhe shumë faktorë të tjerë 
ndikojnë në diversifikimin e portofolit të reklamave, ku sërish është televizioni ai që merr 
pjesën e “luanit”. Drejtoresha e agjencisë “New Politic”, Sabina Hoxha, thotë se prirjet 
për realizimin e fushatave publicitare kanë ndryshuar shumë. 
“Me këtë dua të them se nga viti në vit, kompanitë po e lokalizojnë një pjesë të buxhetit 
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të tyre për reklamimin e produkteve apo shërbimeve që ato ofrojnë. Nga ana tjetër është 
rritur shumë edhe mënyra, profesionalizmi dhe cilësia e fushatave publicitare. Si 
rrjedhojë e kësaj kërkese, gjithnjë e më shumë kompanitë drejtohen tek agjencitë e 
specializuara në ndërtim dhe ndjekje fushatash publicitare. Kjo ka sjellë edhe një rritje të 
pranisë së agjencive të specializuara në tregun mediatik. Mund të them se kjo rritje mund 
të shihet në dy drejtime: në rritjen e volumit të punës dhe të buxheteve të reklamës, si dhe 
në profesionalizmin e agjencive publicitare për të ofruar një shërbim sa më cilësor. Në 
këtë kuadër mund të them se edhe agjencia jonë është pjesë e kësaj prirjeje të tregut, duke 
përfshirë në portofolin e punëve tona edhe shumë klientë të rinj në krahasim me ata që 
ishin para një viti”, thotë znj. Hoxha. 
Sipas saj, ndarja e buxheteve të fushatave publicitare varet nga faktorë të ndryshëm. 
“Aplikohen ndarje të ndryshme në varësi të objektivave të marketingut që kompania do të 
realizojë nëpërmjet fushatës së komunikimit, në varësi të produktit apo shërbimit që do të 
hidhet në treg, në varësi të strategjisë së komunikimit të përdorur, të mundësisë së 
aplikimit të komunikimit në media të ndryshme etj.”, shprehet drejtoresha e “New 
Politic”. 
Ajo thotë se pjesën më të madhe të buxhetit e zënë televizionet me 60%, ndiqen nga 
OOH-të (tabelat e jashtme – outdoor) me 20% dhe më pas vjen media e shtypur me 15% 
e radiot me 5%. “Dua të theksoj se kjo nuk është e aplikueshme për çdo fushatë 
publicitare. Një media që po fillon të marrë vëmendje dhe të tërheqë buxhete është 
interneti. Faqet e internetit, me rritjen e klikimeve, po marrin gjithnjë e më shumë 
reklama duke rritur konkurrencën mes tyre”, thotë znj. Hoxha. 
Në këtë ndarje tregu, reklamimi në median e shkruar vjen pas reklamimit në televizione, 
por megjithatë konsiderohet më me ndikim e mbulim më të lartë se ajo audio, në radio. 
“Kjo varet nga tipi i fushatës publicitare. Në përgjithësi kjo media përdoret si mjaft 
efektive për fushata komunikimi që kanë si objektiv informimin e audiencës, pasi 
klasifikohet në grupin e mediave me frekuentim aktiv të audiencës. Por, nga ana tjetër, 
mund të them se televizioni mbetet media më me ndikim ndaj audiencës”, thotë 
drejtoresha e agjencisë “New Politic”. 
Ajo vë re se nëse gjatë verës, mediat e shtypura dhe radiot kanë një rritje në pjesën e 
“tortës” së buxhetit të reklamave, në shtator televizionet marrin edhe më shumë. 
Drejtoresha e “New Politic” thotë se vihet re një tendencë pozitive në rritje dhe kjo për 
faktin e fillimit të sezonit të ri televiziv në shtator. Nëpër agjenci nis puna për 
planifikimin e fushatave të reja në media televizive, si dhe një pjesë e mirë e kompanive 
planifikojnë një pjesë të buxhetit të tyre të marketingut në tremujorin e katërt të vitit. 

 

6.3 8. Sfida përpara mediave shqiptare 
 
Nga Artan Fuga 
Standard 12 janar 2013 
 
 I. Modeli universal 
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 1. Ka ndryshuar pothuajse gjithçka në pronësinë e mjeteve dhe infrastrukturave të 
prodhimit dhe transmetimit të informacionit masiv. Pa e tepruar aspak mund të themi se 
ka lindur një ekonomi e mediave, e cila karakterizohet nga ligjësi ekonomike të reja. 
Modeli ekzistues ekonomik i mediave konvencionale jo vetëm është treguar i paaftë ta 
përballojë gjendjen e krijuar, por edhe po karakterizohet nga paaftësia për t’i dhënë 
impulse të reja financiare tregut të mediave. Mbi të gjitha kanë ndryshuar rrënjësisht 
marrëdhëniet midis ofruesit dhe konsumatorit të informacionit. 
 
Në periudhën gutenbergiane ofruesi dhe konsumatori i informacionit ishin dy aktorë 
komunikimi të ndarë prej njëri-tjetrit. Njëri e konceptonte informacionin dhe tjetri pasi e 
blinte, e konsumonte. Në kushtet e komunikimit interaktiv në Internet gjendja ka 
ndryshuar. Gjithnjë e më shumë individë zotërojnë kompjuterat e tyre, lidhje në internet, 
telefona të lëvizshëm, dhe në miliarda, prodhojnë vetë ata, ritransmetojnë vetë ata, 
informacionin e marrë nga media apo të konceptuar në mënyrë krejt të pavarur. 
 
Konsumatori është edhe prodhuesi i përmbajtjes së informacionit. Demokratizimi i 
komunikimit ka hyrë në një fazë të re. Një pjesë gjithnjë e më e madhe e informacionit 
është falas, në kuptimin që përdoruesi i tij nuk paguan asgjë për ta marrë atë specifikisht. 
Në këto koniunktura, kur gjithçka ndodhet në një mundësi hyrjeje të lirë në botën e 
lajmit, Cili është çmimi në treg i informacionit mediatik? 
 
Jo më kot numri i blerësve të gazetave ka rënë dhe po kështu i ndjekësve të emisioneve 
televizive në mediat klasike të transmetimit audioviziv. 
 
Rënia e komunikimit në duart e konsumatorit, krahas shumë pasojave pozitive dhe 
negative, solli raporte të reja pronësie midis dhënësit, marrësit dhe përmbajtjes së 
informacionit. Lidhur me këtë, studiuesi amerikan Paul Starr shkruan: “Ekonomia e re e 
informacionit e bazuar te “netëork” (lexo: komunikimi në web – shën. i autorit), ka disa 
përparësi të rëndësishme në realizimin e vlerave demokratike. “Modeli industrial” i vjetër 
i masmedias ka përfituar nga investime të gjëra kapitalesh dhe ofroi një platformë për t’i 
folur publikut nga ana dhe në emër një grupi relativisht të vogël njerëzish, por sot kostoja 
në rënie e kompjuterave i ka vendosur mjetet materiale të informimit dhe prodhimit 
kulturor në duart e një pjese të rëndësishme të popullsisë të botës – pothuajse një miliard 
njerëzish gjithandej globit”. 
 
2. Krahas modeli ekonomik në krizë, ka ndryshuar edhe më shumë se më parë 
marrëdhënia e konsumatorit, e klientit, pra e audiencave, me mallin informacion. Në 
literaturën e sotme kjo përshkruhet si një gjendje “info-obeziteti”. Informacioni është 
rritur në përmasa të jashtëzakonshme. E çfarë të keqe ka? Ku është këtu problemi? 
Shumë informacion e “vret” informacionin. E “vret” sepse shpesh ai është prodhuar pa 
profesionalizëm dhe mbetet i pakonfirmuar, nga ana tjetër, e mbi të gjitha, prodhohet një 
informacion shumë herë më i madh sesa ai që konsumohet, a mund të konsumohet nga 
një individ me psikologji shumë të ngarkuar me stres, me informacion dhe me probleme 
të përditshme. E pastaj, për të tërhequr vëmendjen e publikut, mediat konvencionale po 
shkojnë gjithnjë e më shumë drejt skandalit, raportimit të krimit, drejt një format medieje 
“people” e tabloid. 
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Publiku nuk informohet më një herë e mirë, por kërkon informacion të ri në çdo orë të 
ditës duke synuar informacionin më të klikuar në Internet, të çdo sekonde, dhe nuk ndjek 
thjesht agjendën e lajmit më të rëndësishëm të ditës. Vetë ideja e hierarkizimit të 
informacionit zhbëhet meqë nuk është më redaksia që e vendos këtë, por shpesh vetë 
audienca me interesimet që ndryshojnë nga çasti në çast. 
 
Studiuesi amerikan Eric Alterman citon botuesin e njohur Ruopert Murdoch të ketë 
thënë: “Koha kur lajmet dhe informacioni ishin të kontrolluar nga afër nga një grusht 
njerëzish, të cilët na tregonin se çfarë duhet dhe mund të dinim ka mbaruar… Sot 
konsumatorët dëshirojnë lajme sipas kërkesës, të përditësuara dhe në vazhdimësi. Ata 
dëshirojnë një pikëvështrim jo mbi atë që ka ndodhur, por si ka ndodhur… Dhe së 
fundmi, ata dëshirojnë ta përdorin informacionin në një bashkësi të gjerë, të flasin mbi të, 
të shtrojnë pyetje, dhe për më tepër të takojnë njerëz që mendojnë për botën si ata ose në 
mënyrë të ndryshme”.[1] 
 
Agjenda e komunikimit është shpërbërë në mijëra e qindra-mijëra tematika të veçanta, 
hierarkia e informacionit vjen si pasoja e kërkesës dhe e përdorimit të informacionit nga 
ana e publikut që klikon, ndërsa informimi i propozuar nga redaksitë po zëvendësohet 
gjithnjë e më shumë nga një informim i kërkuar. Nuk është më aq oferta që komandon 
kërkesën, por është kërkesa që orienton ofertën. 
 
3. Vështirësitë e paraqitjes në treg të mediave konvencionale në kushtet e Internetit kanë 
vendosur në qendër të diskutimit çështjen nëse modeli i mediave private është pikërisht ai 
që duhet sot në periudhën postgutenbergiane. Kjo lidhet me një shqetësim rrënjësor. Në 
çfarë mënyre do të jenë me efikasitet financiar mediat private në një hapësirë komunikimi 
ku jo vetëm informacioni është me bollëk, por kur edhe vetë konsumatorët janë kthyer në 
ofrues informacioni? Fakti i krizës financiare që ka prekur sektorin e mediave nuk është i 
rastit. 
 
Në këtë mënyrë, në literaturën e sotme shkencore perëndimore amerikane apo evropiane 
shtrohet edhe problemi rrënjësor që ka të bëjë me marrëdhëniet midis mediave private, 
mediave publike, mediave personale, si edhe modeleve të financimit publik të sektorit të 
mediave. Pavarësisht debateve dhe mendimeve divergjente të shprehura, diçka është duke 
zënë vend gjithnjë e më shumë dhe që përbëhet nga dy anë. Ana e parë lidhet me atë që 
sektori privat i industrisë së informimit, përballë krizës së rëndë financiare, shfaq shenja 
edhe të kompromiseve të paprincipta nga njëra anë me strategjitë publicitare të 
marketingut nga ana e kompanive, në dëm të informacionit objektiv, po ashtu edhe në 
kërkim të një aleance me pushtetet politike të kohës për të përfituar andej lehtësira 
financiare. Ana e dytë ka të bëjë me një lloj rikthim të mendimit drejt formave të reja të 
mediave publike që nuk kanë të bëjnë fare me mediat shtetërore, të cilat kanë një 
reputacion të diskredituar. 
 
Mediat publike në formatet e tyre të reja shfaqin aftësi premtuese si forma të një gazetarie 
qytetare në shërbim të komunitetit, pra si media komunitare, media të agjencive publike, 
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media që përfitojnë nga subvencione publike, media si fondacione të mbështetura nga 
mecenë vullnetmirë, etj. 
 
Duke e treguar qartë këtë prirje, e vendosur pikëpyetje të rënda serioze mbi konceptin 
liberal ekstrem të funksionimit të mediave, studiuesi amerikan Victor Pickard, përpunon 
ndër të tjerë, edhe një model tê quajtur social-demokrat të sistemit mediatik të shoqërive 
moderne. Sipas tij: “Liberalizmi tradicional ka hyjnizuar shpesh një treg të ideve pa 
pranuar se aty ka pabarazi strukturore, sidomos sipas klasave, gjinisë, orientimit seksual 
dhe ndarjes raciale. Në rrafshin ideal, modeli i ri do të jetë më tepër radikal sesa liberal. 
Ai do të ndërfutet në rrënjët e pushtetit duke shqyrtuar pa hezitim të gjitha idetë dhe 
institucionet e vjetra… Ky sistem i mediave duhet të qëndrojë në antagonizëm me 
interesat e fuqishme që nuk respektojnë modelin tonë politik”. 
 
 
4. Ndërkaq, mund të thuhet se kanë ndryshuar ndjeshëm marrëdhëniet midis mediave dhe 
publikut të tyre, apo audiencave. Në një farë mënyrë bashkë me relativizimin e rolit të 
“gate keeper”, pra të redaksive dhe Newsroom-eve në prodhimin e informacionit, të cilët 
tashmë konkurrohen nga miliona editues të pavarur që gjenerojnë përmbajtje dhe lidhje 
mes komunikuesve në të gjithë planetin, ka ndryshuar edhe koncepti i audiencës. Pyetet 
nëse ka vend më të përdoret vetë termi “audiencë”, apo duhet folur për “audienca” në 
numrin shumës, pra për një zbërthim, çkërmoqje, të audiencës sinkronike që në mediat 
konvencionale e merr lajmin njëkohësisht përmes një transmetimi në një orë të caktuar të 
ditës? Mos vallë nuk ka më audiencë sa kohë që ajo në kushtet e mediave online ushqehet 
me informacione të ndërprera, të plotësuara gjatë 24 orëve, dhe që i konsumon në kohë të 
ndryshme, sipas pjesëve të saj përbërëse? 
 
Më parë informacioni masiv bazohej te logjika e dhënies së informacionit, e shtyrjes së tij 
drejt publikut, pra ishte një model i bazuar te “push”. Kurse në komunikimin e mediave 
online, është publiku apo publikët që shkojnë kërkojnë informacionin në burime të 
ndryshme informative, pra e marrin atë sipas modelit “pull”, pra të tërheqjes. 
 
Bashkë me këto transformime të gjithanshme është zbehur fort edhe koncepti i “prime 
time” në transmetimet televizive online, duke u kthyer në atë që literatura e sotme në këtë 
fushë e përkufizon si “my time”. Duke u mbështetur në konsumimin e një informacioni të 
marrë sipas kërkesës, pra nëpërmjet klikimeve në portalet e ndryshme në web ose “on 
demand”, është konsumatori ai që e përcakton kohën se kur do të ndodhet përpara 
ekranit. 
 
5. Ndryshimi teknologjik dhe i kulturës profesionale, dinamikat në fushën e administrimit 
të mediave dhe të qarkullimit të mallit që quhet informacion kanë prekur fort edhe 
statusin e gazetarit, mënyrën e tij të integrimit në media si edhe marrëdhëniet mes 
gazetarëve brenda agjencive të informacionit. Këtu risitë janë të shumta e të 
shumëllojshme. 
 
Agjencitë mediatike konvencionale të ndodhura nën presionin e vështirësive ekonomike 
janë të detyruara që të ulin nivelin që përcakton kushtet në të cilat kryhet profesioni në 
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redaksi. Sikurse shkruajnë studiuesit e sotëm kjo gjendje përshkruhet edhe kështu: 
“Gazetat kanë më pak faqe se disa vite më parë, fashikujt e gazetave janë më të hollë, 
raportimet janë më të shkurtër. Ka më pak lajme të huaja dhe me përmasa kombëtare, më 
pak hapësirë për shkencën, artet, reportazhe dhe çështje të specializuara. Mbulimi i 
biznesit është përmbledhur në një hapësirë më të ngushtë ose është zhvendosur në një 
pjesë tjetër, më pak të rëndësishme të faqes… Personeli i redaksisë që nxjerr gazetën 
është më i vogël, më i ri, më i dhënë pas teknologjisë dhe i prirë t’iu shërbejë një 
kohësisht edhe funksionimit të shtypur edhe versionit në web të gazetës. Personeli është 
gjithashtu nën një presion më të madh, ka më pak kujtesë institucionale, më pak njohuri 
për komunitetin, ka më pak interes dhe dije sesi të mbledhë lajme dhe histori individësh. 
Ka më pak redaktorë për të kapur gabimet në shkrim”. 
 
Gjendjen financiare të mediave të ndryshme e rëndon veçanërisht procesi i 
“çmediatizimit të reklamës”. Nëse media e deritanishme në një masë të madhe ka qenë e 
financuar nga reklama që kishte natyrë masive, pra nuk i drejtohej thjesht një publiku të 
përcaktuar dhe nuk matej në forma rigoroze për sa i përket efikasitetit të saj, reklama 
online gjithnjë e më pak kalon medoemos nga web e mediave, por kalon kryesisht nga 
motorët e kërkimit dhe nga faqet e portaleve të ndryshme që kanë më shumë vizitorë. 
Efikasiteti i saj matet me numrin e klikimeve mbi reklamën. 
 
Reklama e çmediatizuar ka sjellë një rënie të buxheteve të mediave dhe ka transformuar 
krejtësisht peizazhin mediatik në të gjithë planetin. 
 
Gazetarit i kërkohet gjithnjë e më shumë të jetë “multitask” dhe “multiplatform”, pra që 
të shkruajë edhe reportazhin, por të bëjë edhe intervistën, profilin, të raportojë edhe 
lajmin, të bëjë edhe analizën etj., ndërkaq duhet të bëjë lajmin të gatshëm për t’u 
raportuar edhe për transmetimin televiziv të kompanisë mediatike, por edhe për gazetën e 
shkruar apo edhe për web-in. 
 
6. Karakteristikë e rëndësishme është përpunimi i një gjuhe të re të kodifikimit të 
informacionit mediatik online. Periudha e multimedias, e telefonisë mobile (të lëvizshme) 
dhe e përdorimit të Internetit, solli atë dukuri të rëndësishme që u quajt konvergjenca e 
mediave. Ky koncept përfshin një gamë të gjerë rrafshesh që nisin qysh me kodifikimin e 
gjuhës së përdorur në komunikim, e cila shpreh tashmë me një “alfabet” të vetëm edhe 
tekstin, edhe zërin, dhe figurën, dhe që vazhdojnë me mënyrën si ndërtohen redaksitë dhe 
Newsroom-et dhe vendin e hierarkisë së funksioneve të gazetarëve dhe administratorëve 
në të, apo edhe politikat dhe strategjitë e kapitalit të kompanive mediatike. 
 
Si do të funksionojnë redaksitë e gazetës, televizionit apo radios brenda një kompanie të 
vetme mediatike në kushtet e konvergimit? Si një e tërë duke e vendosur të gjithë 
informacionin në një ekran të madh qendror dhe duke e shpërndarë pastaj në mediat e 
veçanta, apo duke qëndruar si njësi ende të pavarura? Në çfarë raporti do të qëndrojë 
versioni mediatik i informacionit në mediat konvencionale në krahasim me ato online? 
Cilat janë ndryshimet ta zëmë mes një numri gazete në letër dhe po atij numri në 
versionin online? 
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Këto ndryshime përcaktohen nga fakti se informacioni në mediat konvencionale dhe i 
njëjti informacion i vendosur online, duke qenë të transmetuar nga kanale teknologjike të 
ndryshme, nuk mund të jenë të strukturuar njësoj. Edhe publiku i percepton ato në 
mënyrë të ndryshme. Nuk “lexohet” njësoj si në ekran ashtu edhe në një faqe letre. Te i 
pari lexohet vertikalisht, kurse te e dyta horizontalisht. Për këtë arsye studiuesi Bernard 
Poulet, pohon mendimin e tij se: “Leximi në web nuk ka asnjë lidhje me leximin në letër 
që shpesh është i ngadaltë dhe i mundimshëm, duke e kaluar syrin nga një cep te tjetri i 
faqes”. 
 
II. Rasti shqiptar 
 
Nisur nga çfarë paraqitëm në këtë lexim bibliografik, dalin qartë shqetësimet e 
komunitetit të studiuesve dhe të analistëve të peizazhit të mediave sot. Ato nuk janë 
thjesht paraqitje teorike, por pasqyrojnë gjendjen dhe problematikat reale me të cilat 
ndeshet sot industria e informacionit masiv. 
 
Po mediat shqiptare? Çfarë sfidash duhet të përballin në kushtet e këtij evolucioni 
teknologjik dhe mediatik që ka tronditur pesë shekuj tradita në këtë fushë? E shtrojmë 
këtë pyetje sepse ky ndryshim që në Shtetet e Bashkuara u përgatit shpejt, por gjithsesi 
me një lloj gradualiteti, në Shqipëri erdhi befasisht duke i gjetur të papërgatitura mediat 
vendase. Aq më shumë ato u ndodhën para një krize të fortë ekonomike dhe financiare, e 
cila lidhet si me humbjen drastike të lexuesit dhe largimin e audiencave nga mediat e 
transmetimit, por edhe me largimin e reklamuesve nga mediat duke humbur interesin për 
të bërë publicitet nëpërmjet tyre. 
 
Sfida e tipit të parë kap rinovimin e kulturës profesionale të gazetarit. Gazetari shqiptar 
ende nuk është i përgatitur nga përvoja e tij, nga formimi dhe nga tradita e vet, që të 
përfitojë nga teknologjitë e reja të informacionit dhe të ndërtojë një komunikim interaktiv 
me audiencat e tij. Mjafton të shohim se sa prej gazetarëve dialogojnë në forumet e 
mediave me lexuesit e tyre lidhur me komentet që këta të fundit bëjnë. Po kështu vlera e 
shtuar, në formën e asaj që quhet “gazetaria e vlerës së shtuar”, në produktet publicistike 
është ende e dobët. Është fjala për analizën e ngjarjeve dhe informacionit, i cili si i tillë, si 
përgjigje ndaj pyetjes “Cfarë?” gjendet tani me bollëk dhe i prejardhur nga mijëra e 
mijëra burime pa pritur që të vijë ekskluzivisht nga ana e gazetarit. Pyetja “Si?”, ajo që 
është edhe më e rëndësishme në periudhën e komunikimit interaktiv, mbetet shpesh pa 
përgjigjen e duhur sepse gazetari është me formim të përgjithshëm, pra nuk e bën dot 
rolin e ekspertit. Për të mos folur, pastaj për kulturën e gazetarisë online, pra të shkrimit 
të lajmit në format e leximit dixhital duke përfshirë jo vetëm shkrimin në web, por edhe 
në teknologjitë e reja të komunikimit, sikurse është ekrani i “katërt”, apo ekrani i 
telefonave mobile “smartphone”. 
 
 
Sfida e dytë e rëndësishme që është vendosur përballë mediave shqiptare ka të bëjë me 
profilin e vjetruar të orientimit të tyre thjesht si media gjeneraliste. Në kohën kur 
informacioni është “hiperlokal”, pra kur kërkon një kontekstualizim lokal të fuqishëm, 
për të ruajtur freskinë, dobinë, “vlerën e shtuar”, mediat shqiptare ende mbizotërohen nga 
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një logjikë gjeneraliste e pakuptimtë që e dëmton peizazhin mediatik të vendit. 
Pretendimi është se gjoja se kështu kapet një audiencë më e gjerë, por në fakt audiencat e 
ndryshme humbasin interesat për këtë medie, e cila nuk shpreh asnjë identitet të qartë 
social. 
 
Peizazhi mediatik shqiptar sot i mungojnë unshëm e dhunshëm pikërisht mediat e 
profilizuara tematike dhe mediat lokale që janë pothuajse në kushtet e transmetuesve të 
informacionit të ardhur nga kanalet e tjera televizive ose nga platformat dixhitale, janë 
më shumë antena ripërtëritëse sinjali. 
 
Simbioza e mediave me politikën nuk i lejon ato sot të zbulojnë hapësirën demokratike të 
regjionalizimit të informacionit, të lokalizimit të lajmit, pra të ardhjes drejt publikut. 
Media shqiptare sot e injoron publikun edhe si audiencë, por edhe si autor i 
informacionit, si prodhues përmbajtjeje, pra në formën e asaj që quhet medie e bazuar në 
“informacionin e prodhuar nga publiku”. Kjo duket edhe në agjendën që ka media 
shqiptare sot. Në shtypin e shkruar ajo mbizotërohet nga lajmi, editoriali dhe opinioni 
politiko-politizues i faqeve të para, kurse në “prime time” televiziv mbizotërohet nga e 
njëjta tematikë politiko-politizuese, shumë e varfër kulturalisht, që shpaloset në emisionet 
e opinionit apo të debatit televiziv. 
 
Sfida e tretë e rëndësishme e mediave shqiptare është rinovimi i kulturës së administrimit 
të tyre, që nis që nga format e pronësisë, e përfundon te administrimi i Newsroom-eve 
apo redaksive. 
 
Gabimisht ne ende e përkufizojmë keq atë që quajmë “media publike” duke e barazuar 
me radiotelevizionin publik. Sigurisht ky i fundit duhet të ndjekë një model të tillë, pra të 
jetë vërtet një media publike dhe jo shtetërore apo qeveritare. Por, koncepti i mediave 
publike në ditët e sotme është shumë më i gjerë sesa kaq. 
 
Mediat publike janë edhe agjencitë e komunikimit të institucioneve publike, si Kuvendi, 
Kryeministria, Presidenca, ministritë, universitetet, etj., media publike edhe media të 
mundshme që mund t’iu përkasin komuniteteve lokale dhe që mungojnë në formë 
thërritëse. Po kështu, të tilla janë edhe ato media që mund të funksionojnë me financime 
publike, apo si fondacione pa qëllime fitimi. 
 
Hezitimi i rëndë që manifestojnë disa media midis formatit të tyre konvencional, klasik 
dhe atij online ka ardhur koha t’i jepet fund, sepse po i dëmton shumë rëndë. Në disa 
media është kuptuar sikur versioni online është kopje elektronike e versionit të gazetës së 
shkruar apo sikur transmetimet në ekranin e televizionit kalojnë thjesht online duke 
krijuar mundësinë për t’u ndjekur edhe në ekranin e kompjuterit. 
 
Por, ky konceptim është jo vetëm i dëmshëm, por edhe i gabuar. Ai nuk kupton se 
audienca pret tjetër kulturë shkrimi, raportimi dhe transmetimi të lajmeve në versionin 
online, më sintetike, më të vrullshme, të aktualizuara minutë pas minute, të shkruar në 
forma jolineare, por me ndërthurje kodesh multimediale, si një sinkretizëm midis tekstit, 
figurës dhe zërit. 
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Në vend të zhvillimit të gazetarisë online, çka përbën një detyrë parësore të një 
revolucioni kulturor në fushën e informacionit masiv, shpesh gjendet rruga më e thjeshtë, 
ajo e vetëcensurimit të materialeve të botuara në versionin në letër të gazetës kur gazeta 
paraqitet online. 
 
Kjo praktikë nuk sjell asgjë. Harrohet ajo që është më thelbësorja. Publiku i mediave 
online dhe publiku i mediave tradicionale nuk është aspak i njëjti. Një shkrim që ngjall 
interes në versionin në letër te publiku i gazetës, nuk është e thënë se ngjall po atë interes 
te publiku numerik. Nëse shkrimi i botuar në letër shkurtohet ose ndërpritet në variantin e 
edituar online, kjo nuk rrit kuriozitetin e lexuesit për të shkuar e blerë gazetën te kioska e 
lagjes. Përkundrazi, ai e braktis edhe versionin në letër dhe online të gazetës për të shkuar 
e marrë informacion në media të tjera që propozojnë informacion falas. 
 
Prandaj, ideja e krijimit të redaksive apo Newsroom-eve virtuale, të specializuara për 
editimin e versionit online të informacionit, sikurse krijimi i redaksive konvergjente, por 
që ndërthurin platforma editimi të ndryshme, mbetet një pistë e gjerë që kërkon trajtime 
strategjike të veçanta nga ana e administruesve të mediave dhe nga ana e studiuesve. 
 
Sfida e katërt lidhet sa me modelin ekonomik të mediave shqiptare në kushtet e Internetit, 
aq edhe me administrimin e mediave. Media nuk mund të jetë vetëm informacion. As 
vetëm përmbajtje publicistike me zhanret e veta. Ajo ka nevojë edhe të jetë argëtuese, 
edukuese. Por, edhe kaq nuk mjafton. Kemi qenë të mësuar që media është edhe hapësirë 
publicitare. Sigurisht. Por, çfarë po ndodh tani që reklama po çmediatizohet? 
 
Prandaj mediat, sidomos ato online janë të detyruara të kryejnë, ofrojnë edhe detyra e 
shërbime të tjera. Jo më kot ndërthurja e informacionit me shërbimet e tjera është një nga 
prirjet më të rëndësishme sot në fushën e mediave më të rëndësishme të planetit. Shesin 
bileta për gara me kuaj, bileta avioni, rezervojnë dhoma me qira gjatë periudhave 
turistike, ofrojnë vizita muzesh, etj., etj, në çdo rast kemi integrimin e industrisë së 
informacionit me atë tê shërbimeve në një plan shumë më të gjerë. 
 
 
6.3.9. Shkrimi i dorës, një art i harruar 
 
Oliverta Lila 
1 Shtator 2012 , Shqip 
Në kohën e tastierave dhe të touchscreen (taçskrin), letra dhe pena po bëhen gjithnjë e më 
shumë “një modë e vjetër”. Kohët e fletoreve me viza të ngushta e germave që duhet të 
rrumbullakoseshin, e dorës që dridhej kur duhet të bëhej bukurshkrimi, duket se tashmë 
janë thjesht nostalgji. Shprehja “e ke shkrimin si të doktorit”, me të cilën kemi qeshur 
shpesh, sot duket se nuk ka më vlerë. Studiuesit cilësojnë se tashmë, ato shkarravina që 
hidhen në letër, kjo sigurisht atëherë kur ndodh, janë të lexueshme vetëm për sytë e atij 
që shkruan e jo për të tjerët. Ndonjëherë na takon të deshifrojmë me vështirësi atë që vetë 
kemi shkruar. Për shumicën e njerëzve nuk duhet të jetë e huaj ndjenja që teksa merr 
stilolapsin në dorë, nuk të kujtohet më se si shkruhet një germë e madhe me shkrim dore 
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(p.sh. germa H). Për thjeshtësi, i jep formën e një germe shtypi. Teknologjia sfidon 
gjithçka. Janë të rrallë ata që sot heqin dorë nga lehtësirat e saj. Të shkruarit me dorë 
mund të konsiderohet një art i harruar. Një fenomen botëror po aq sa edhe shqiptar. 
Tashmë shkrimi nuk përdoret as për nevojat më të thjeshta. Copëzat e letrës të lëna mbi 
tavolinë apo në anë të krevatit, thuajse nuk ekzistojnë më. Mjafton një mesazh i shpejtë 
në celular dhe gjithçka zgjidhet. Pas kësaj, vjen rreziku i një brezi të varur gjithnjë e më 
shumë ndaj tastierës. Nga ana tjetër, mësuesit ankohen gjithnjë e më shumë për nxënës që 
nuk dinë të shkruajnë e që janë të dhënë që në moshë të vogël ndaj kompjuterit. Referuar 
këtij fenomeni gjithnjë e më shumë të përhapur, disa kohë më parë, gazeta online 
“Docmail” kishte realizuar një anketë ku kanë marrë pjesë rreth dy mijë njerëz. Nga kjo 
anketë rezulton se një i rritur mund të kalojë edhe 41 ditë pa shkruar asgjë me dorë. Nëse 
kjo ju duket një kohë e gjatë, nga pjesëmarrësit në këtë sondazh rezultoi se një në tre veta 
kalonin edhe më shumë se 6 muaj, nëse nënkuptohet që mesazhi i shkruar të kuptohet 
edhe nga të tjerët. Rreth 2/3 nga 2 mijë veta pohuan se askush nuk e kuptonte shkrimin e 
tyre. Nuk është e rastit që një në shtatë thotë se i vjen turp nga shkrimi i tyre, ndërsa 4 në 
10 veta tregojnë se përdorin në kompjuter sisteme që korrigjojnë në mënyrë automatike 
gabimet drejtshkrimore, ndërsa një në katër persona përdor modelet e gatshme të 
mesazheve që gjenden në telefon (të tipit: jam në mbledhje) për të komunikuar me të 
tjerët. Ndonëse një anketë e bërë për një popull që është mësuar me teknologjinë vite më 
parë, të dhënat nuk duhet të jenë shumë larg edhe për realitetin shqiptar. Përveç një brezi 
fanatik, i cili ndonjëherë refuzon format e reja, të rinjtë e sotëm janë në të njëjtin nivel të 
përdorimit të teknologjisë me bashkëmoshatarët e tyre. 
 
Kaligrafia 
 
Nëse do të flisnim për nivelin më të lartë të bukurshkrimit, si forma më e lartë e tyre, do 
të na kujtoheshin kodikët. Kaligrafia është përdorur deri vonë në Shqipëri (rreth viteve 
‘90), veçanërisht për shkresa të një rëndësie të veçantë. Një bukurshkrim i shkruar me 
rregulla të përcaktuara matematikore, të Cilin sot e zotërojnë shumë pak njerëz. Gureta 
Bajrami Breznica, është pedagoge në një universitet privat në Tiranë. Ajo është nga 
Kosova, por jeton prej vitesh në Shqipëri. Është pedagoge e dizajnerit dhe këtë vit ka 
përfshirë për herë të parë në program kaligrafinë. “Bukurshkrimi fatkeqësisht sot nuk 
përdoret shumë, por vetëm nga ata që e njohin. Në Shqipëri thuajse nuk njihet fare, 
ndërsa në Kosovë deri pak kohë më parë diplomat plotësoheshin me shkrim kaligrafik, 
por ndoshta për arsye kohe kjo nuk ndodh më”, shprehet Gureta. Sipas saj, institucionet 
shtetërore duhet ta përdornin më shumë këtë lloj shkrimi, por as kjo nuk ndodh. Hera e 
fundit që publiku i gjerë shqiptar do të ketë parë diçka të shkruar në kaligrafi, ka qenë 
deklarata e pavarësisë së Kosovës, shkruar nga pedagogu Shyqyri Nimani. Shkrimi 
kaligrafik ka sekretet e veta. Duhet një kaligraf, një letër e posaçme dhe mbi të gjitha 
rregulla strikte. “Kaligrafia më parë është përdorur në shkrimin e librave, veçanërisht 
kodikëve. Për këtë lloj arti sot nuk ka as kërkesë e as treg dhe mendoj se kjo vjen si 
pasojë e mosnjohjes si art më vete. Kur e kam hapur këtë degë me 14 studentë, kam pasur 
vështirësi të madhe sepse nuk kishim mjetet e punës. Në Tiranë nuk gjendej kaligrafi, një 
lloj stilolapsi maja e të Cilit është e sheshtë. E kam sjellë nga Kosova për të punuar”, 
shprehet pedagogia. Në varësi të cilësisë, një kaligraf kushton nga 20 deri në 200 euro. 
Çdokush mund të ketë përfytyrimin e penave dhe të shishes së bojës në këtë rast, por 
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teknologjia edhe këtu ka ndërhyrë për të përsosur këto mjete, duke shmangur kështu 
përhapjen e bojës. Po a mund ta zëvendësojë kompjuteri bukurshkrimin? “Tendenca është 
që kompjuteri të zëvendësojë çdo gjë, por kjo nuk mund të ndodhë kudo. Të gjitha 
çmimet “Nobel” shkruhen me kaligrafi. Nuk mund ta zëvendësojë kompjuteri dridhjen e 
nervit të dorës që i jep vlerën e vetë shkrimit. Kompjuteri nuk e bën këtë. Shkronjat janë 
gjithnjë uniforme”, thotë Breznica. Ajo beson se shkrimi i dorës nuk do të zhduket 
ndonjëherë, duke pasur edhe një shpresë se interesi i të rinjve do të rritet. 

 

6.4. Kërkime 
 
6.4.1. Mediat shqiptare dhe specifikat e tregut lokal 
 
Nga Mark Marku 
http://al.ejo-online.eu/293/ekonomia-e-medias/mediat-shqiptare-dhe-specifikat-e-tregut-
lokal 
 
 
Në ndryshim nga vendet e tjera ish-komuniste të Lindjes ku kalimi nga tregjet e 
kontrolluara të medias në tregjet e lira u bë në mënyrë graduale, në Shqipëri ky ndryshim 
u bë në mënyrë radikale. 
 
Ndryshimi i sistemit politik në Shqipëri është shoqëruar me evoluime dhe transformime 
rrënjësore në fushën e mediave. Vendosja e pluralizmit politik dhe e ekonomisë së tregut 
në vitin 1991 solli edhe rrëzimin e monopolit shtetëror në tregun e mediave shqiptare. 
Kalimi nga sistemi i centralizuar në sistemin privat të mediave u shoqërua me ndryshime 
rrënjësore në treg. Në ndryshim nga vendet e tjera ish-komuniste të Lindjes ku kalimi nga 
tregjet e kontrolluara të medias në tregjet e lira u bë në mënyrë graduale, në Shqipëri ky 
ndryshim u bë në mënyrë radikale. 
 
Kështu gjatë viteve 1991-1997 u zhdukën nga qarkullimi thuajse të gjitha gazetat dhe 
revistat e kontrolluara nga shteti komunist (me përjashtim të gazetës Zëri i Popullit, 
gazetë kryesore e partisë komuniste në pushtet), dhe vendin e tyre e zunë gazeta të reja të 
cilat funksiononin kryesisht si biznese private. Bizneset e reja mediatike e transformuan 
rrënjësisht panoramën e mediave shqiptare. Para vitit 1990 në Shqipëri botoheshin vetëm 
dy gazeta të përditshme kombëtare: Zëri i Popullit dhe Bashkimi;  në vitin 1991 u botuan  
4 gazeta të përditshme, në vitin 1994 ato u dyfishuan në 8 , duke u rritur në mënyrë 
progresive. Aktualisht në Shqipëri botohen 28 gazeta të përditshme kombëtare, numër ky 
i konsiderueshëm krahasuar edhe me vende me popullsi shumë më të madhe se Shqipëria. 
 
E njëjta gjë ka ndodhur edhe me tregun e mediave audiovizive. Në këtë treg 
radiotelevizioni i vetëm shtetëror RTSH është mbizotëruar nga një numër shumë i madh 
televizionesh dhe radiosh private që kanë pushtuar skenën mediatike albanofone. 
Aktualisht në Shqipëri, sipas të dhënave të KKRT, operojnë 4 kanale televizive 
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kombëtare, 65 kanale televizive lokale, 33 kanale televizve kabllore, 3 radio kombëtare 
dhe 47 radio lokale. 
 
Një treg me rregulla minimale 
 
Shpërthimi i mediave private ka sjellë një gjendje kaotike në tregun mediatik. Këtu ka 
ndikuar edhe fakti që legjislacioni vendas në këtë fushë ka ende shumë boshllëqe. Shteti 
nuk ka mundur ta luajë plotësisht rolin e vet rregullues në një treg që zhvillohet me 
shpejtësi dhe që priret drejt kapërcimit të rregullave. Kjo gjendje disi anarkike ka qenë 
më e dukshme sidomos në fushën e mediave elektronike. Gazetat dhe revistat e kanë 
filluar veprimtarinë e tyre duke u rregjistruar dhe licensuar ligjërisht si subjekte private, 
por mediat elektronike e kanë filluar veprimtarinë e tyre si subjekte të palicesnsuara nga 
shteti. Ligji Mbi mediat e elektronike u miratua më 30 shtator 1998 dhe filloi të zbatohej 
vetëm në vitin 1999. Por edhe pas miratimit të këtij ligji, zbatimi i tij ka njohur difekte. 
 
Një nga karakteristikat kryesore të tregut të mediave shqiptare është mungesa e 
transparencës financiare. Bizneset e mediave private, në momentin që hyjnë në treg, nuk i 
deklarojnë investimet e tyre. Kjo shkakton tronditje të herëpashershme të këtij tregu, pasi 
në mënyrë sistematike aty hyjnë investitorë të mëdhenj nga fusha të tjera që sjellin 
rikonfigurimin e peisazhit mediatik. Një gjë e tillë ka ndodhur në mënyrë periodike me 
futjen e njëpasnjëshme në treg të biznesmenëve të ndërtimit Koço Kokëdhima, Irfan 
Hasanbelliu, Genc Dulaku si dhe të biznesmenit të kafesë Dritan Hoxha që krijuan 
menjëherë media të reja të cilat u bënë më të rëndësishmet në vend. Kështu për shkak të 
investimeve të fuqishme gazetat që janë pronë e dy të parëve (Kokëdhimës dhe 
Hasanbelliut), janë me tirazhin më të madh në vend, ndërkohë që Dulaku dhe Hoxha kanë 
në pronësi dy nga televizionet më të mëdha private shqiptare. 
 
Bizneset e reja konkuruese që hyjnë në treg jo rrallë i ndryshojnë prirjet e tregut mediatik 
duke i zëvendësuar ato me të reja. Gazeta Shekulli hyri në treg me një çmim tre herë më 
të ulët se gazetat e tjera. Ajo shitej 10 lekë (afërsisht 70 cent), ndërkohë që gazetat e tjera 
shiteshin me një çmim prej 30 lekësh (210 cent). Më vonë të njëjtën rrugë ndoqi edhe 
gazeta Panorama. Kjo shkaktoi reagimin e pronarëve të tjerë të cilët kërkuan mbrojtje 
ligjore nga autoriteti i konkurencës.  Një çbalancim i tillë çmimesh nuk përligjet as me 
koston e botimit e cila është pak a shumë e njëjtë, as me shitjen në treg, por shpjegohet 
me faktin se botuesit e disa gazetave i mbulojnë kostot e botimit me fitimet që vijnë nga 
bizneset e tjera. 
 
Në fushën e mediave televizive, çrregullimet e tregut mediatik janë reflektuar më shumë 
në çmimet e reklamave si dhe në fushën e programacionit.Kanalet e ndryshme televizive 
nuk kanë arritur të bien dakort për çmimet e reklamave televizive. Më 5 gusht 2003, 
drejtuesit e pesë kanaleve kryesore televizive RTSH, Klan, Vizion Plus, Top Chanel, 
Arbëria nënshkruan një memorandum bashkëpunimi për përcaktimin e çmimeve të njëjta 
për reklamat televizive. Sipas këtij memorandumi, çdo spot reklame prej 30 sekondash i 
transmetuar në këto televizione do të kushtonte 100 euro. Megjithatë ky memorandum ka 
mbetur i pazbatuar pasi Secili kanal televiziv aplikon kuota individuale. 
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Mungesa e respektimit të rregullave të lojës është e dukshme edhe në trajtimin financiar 
të gazetarëve dhe të personelit teknik. 
 
Rrogat e gazetarëve lëvizin në mënyrë të dukshme nga njëra media në tjetrën për shkak të 
konkurencës: Top Chanel, Klan dhe Vizion Plus paguajnë rroga dy ose tre herë më të 
larta sesa kanalet e tjera televizive që kanë vështirësi ekonomike. Rrogat e gazetarëve 
televizivë janë gjithashtu shumë më të larta krahasuar me ata të shtypit të shkruar apo të 
shtypit radiofonik. 
 
Që nga viti 1992 janë bërë përpjekje të vazhdueshme për të vendosur rregull në tregun e 
mediave. Në shumë aspekte ky treg është sot në një gjendje më të stabilizuar krahasuar 
me situatën e disa viteve më parë, por megjithatë ai mbetet ende një treg i çrregullt, i 
paqëndrueshëm dhe pjesërisht informal. 
 
Një treg i vogël dhe në krizë  
 
Me një popullsi prej rreth 3 milion banorë  që jetojnë aktualisht në vend, Shqipëria 
mbetet një treg i vogël dhe jo favorizues për tregjet e medias. Tregjet e vogla krijojnë 
mjaft vështirësi në konsolidimin e bizneseve mediatike pasi kostoja e produkteve të 
këtyre bizneseve është thuajse e njëjtë me atë që prodhohet edhe në mediat që punojnë 
për tregje të mëdha, ndërkohë që fitimet janë shumë më të vogla. 
 
Por përveçse të vegjël, tregjet e medias albanofone janë edhe të copëzuara për shkak të 
politikave liberale të ndjekura në qeveritë shqiptare në fushën e mediave. Në këto tregje 
operojnë një numër i madh aktorësh të cilët ndikojnë shumë pozitivisht në pluralizmin e 
mediave albanofone, por që nga ana tjetër i fragmentarizojnë tregjet e mediave dhe i 
bëjnë ato jorentabël nga pikëpamja ekonomike. Pavarësisht krijimit të grupeve mediatike 
tek të cilat vihet re njëfarë tendence përqendrimi, tregu mbetet ende shumë i copëzuar 
pasi këto përqendrime nuk kanë shkaktuar mbylljen e bizneseve të tjera. Vështirësitë e 
një tregu të vogël reflektohen në numrin e ulët të tirazhit të gazetave shqiptare, por edhe 
në shifrat e ulta të publicitetit në mediat elektronike (ende publiku i këtyre mediave në 
mungesë të audimetrit  matet me metoda aproksimative të tipit sondazh). 
 
Tirazhi i përditshëm i të gjitha gazetave dhe revistave shqiptare nuk i kalon të 70 mijë 
kopjet, dhe prej tyre vetëm gazeta Panorama dhe Shekulli shiten me tirazh nga 15 mijë 
deri në 25 mijë kopje (sipas deklarimeve të vetë këtyre mediave) ndërkohë që të tjerat 
kanë të gjitha një tirazh prej më pak se 5 mijë kopje. 
 
Kriza e gjatë e shtypit të shkruar 
 
Shtypi i shkruar si media e parë private në Shqipëri pas rënies së komunizmit ka kaluar 
një krizë të gjatë që vazhdon edhe sot e kësaj dite. 
 
Në fazën e parë, (vitet 1991-1994) shtypi i shkruar kishte kushte më të favorshme 
financiare pasi ai ishte një shtyp i financuar kryesisht nga partitë politike dhe për këtë 
arsye kishte tre burime të qëndrueshme financimi: 
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    partitë politike, 
    shitjen e tirazhit 
    publicitetin, i cili në këtë periudhë ishte modest pasi vetë ekonomia e tregut ishte në 
hapat e para dhe mundësitë e ndërmarrjeve të para kapitaliste në Shqipëri për të 
shpenzuar para për publicitet ishin të pakta. 
 
Pavarësisht kësaj, ky shtyp kishte avantazhe të tjera. E para, ky shtyp kishte një lexues të 
madh dhe të qëndrueshëm që në pjesën më të  madhe korrespondonte me elektoratin e 
partive të cilave u përkisnin gazetat  dhe nga ana tjetër partitë shpenzonin një pjesë të 
buxhetit të tyre për shtypin e shkruar, pasi në këtë periudhë shtypi i shkruar ishte ende 
media më e fuqishme në Shqipëri dhe si i tillë kishte rol kryesor në propagandën e 
partive. 
 
Gazetat e para të mëdha të përditshme që u shfaqën aty nga viti 1994 u ndeshën me 
vështirësi shumë të mëdha. Për shkak të nivelit të ulët të rrogave të gazetarëve në këtë 
periudhë (50-250 euro), çmimet e këtyre gazetave ishin shumë të ulta dhe as nuk 
pretendonin të përballonin kostot e prodhimit të gazetave. 
 
E përditshmja e parë private Koha Jonë fillimisht është shitur me çmimin 1 lekë (1 cent) 
por më pas për arsye ekonomike çmimi i saj është rritur në mënyrë progresive në 2, 3, 10, 
20 për të mbërritur në vitin 1997 në 30 lekë. Në vitin 1997 pjesa më e madhe e gazetave 
shiteshin nga 20-30 lekë, dhe prej asaj kohe çmimet janë stabilizuar përfërsisht në këto 
kuota me përjashtim të Gazetës Shqiptare dhe gazetës Shqip që shiten me çmimin 50 
lekë. E vërteta është që rritja e çmimit të gazetave ka ndjekur edhe rritjen e inflancionit 
në vend si edhe rënien e vlerës së lekut në krahasim me monedhat ndërkombëtare. 
 
Tirazhet e ulëta ndikojnë në rritjen e kostos së prodhimit të gazetave shqiptare. Sipas të 
dhënave të ofruara nga drejtues të gazetës Panorama kostoja e prodhimit për kopje e 
gazetës në ditët kur kjo gazetë prodhon 25 mijë ekzemplarë është 10.5 lekë (10 cent), prej 
të cilave 35-40 lekë kushton vetëm shtypshkrimi. Pjesën tjetër të kostos së prodhimit e 
përbën kostoja e blerjes së letrës. Kostoja e letrës është shumë e lartë pasi prej vitit 1991 
kur u mbyll e vetmja fabrikë e prodhimit të letrës, Shqipëria e importon letrën nga vende 
të tjera evropiane (kryesisht nga Sllovenia). Për gazeta me tirazhe më të vogla, kostoja e 
prodhimit material është më e lartë. Kështu një gazetë me 15 mijë kopje ka një kosto 
prodhimi prej 15.5 lekë (13 cent) për kopje dhe pjesa më e madhe që janë poshtë këtij 
tirazhi prodhojnë edhe me kosto më të larta të prodhimit material. 
 
Tirazhet e revistave janë edhe më të ulëta po t’i krahasojmë me ato të shtypit të shkruar. 
Revistat kryesore si Klan, Mapo, Jeta, Spektër. Femra Moderne kanë një tirazh shumë të 
ulët: nga 1000 deri në 2000 kopje. Çmimi i pjesës më të madhe të revistave në Shqipëri 
është fiksuar në kuotën 300 lekë (afërsisht 2.5 euro), me përjashtim të revistave Spektër 
dhe Femra Moderne që shiten me 200 lekë. Ky çmim natyrisht nuk është i lartë po ta 
krahasojmë me çmimet e revistave që botohen në Evropë, por po të kemi parasysh nivelin 
e ulët të pagave në Shqipëri, ai përbën një pengesë që revistat të kenë blerës masivë. Nga 
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ana tjetër ky çmim është është mjaft i ulët po të kemi parasysh koston e lartë të prodhimit 
të revistave, e cila për shkak të cilësisë së letrës dhe fotove është shumë e lartë. 
 
Por përveç kostosë së prodhimit material të shtypit të shkruar një peshë të madhe në 
koston e përgjithshme të gazetave dhe revistave e zënë edhe kostoja e prodhimit 
intelektual, një term ky i përdorur nga Nadine Toussaint-Desmoulins në L’Economie des 
Médias. Kjo kosto ka ardhur gjithnjë në rritje për shkak të rritjes së pagës mesatare në 
Shqipëri. Edhe konkurenca  në shtypin e shkruar, por edhe me mediat e tjera për thithjen 
profesionistëve më të mirë ka ndikuar në rritjen e pagave dhe kjo natyrisht që është një 
barrë e madhe për ekonominë e dobët të shtypit të shkruar në Shqipëri. 
 
Sistemi i shpërndarjes është gjithashtu një problem ende i pazgjidhur për shtypin e 
shkruar. Gazetat e mëdha e kanë zgjidhur problemin duke krijuar vetë ndërmarrje 
shpërndarjeje. Praktikisht në Shqipëri operojnë 4 ndërmarrje shpërndarjeje, dy prej të 
cilave u përkasin gazetave Panorama dhe Shekulli. Përveç këtyre agjensive, në dy vitet e 
fundit edhe Posta Shqiptare ka filluar të bëjë shpërndarjen e shtypit përkundrejt një 
pagesë prej  1 lekë për numër. 
 
Shpenzimet teknologjike të shtypit të shkruar janë më të pakta krahasuar me ato të 
mediave të tjera si televizioni dhe radio. Investimet teknologjike të gazetave shqiptare 
janë të pakta dhe konsistojnë kryesisht në pajisjen me kompjutera dhe në krijimin e 
infrastrukturës për sigurimin e shërbimeve të internetit. Pajisja e shtypit të shkruar me 
teknologji ka qenë një sfidë sidomos për gazetat e para private, kur blerja e pajisjeve 
teknologjike përbënte një kosto relativisht të madhe për bizneset e pafuqishme shqiptare. 
Në këto vite, me rëndësi për pajisjen teknologike të mediave të shkruara shqiptare ka 
qenë ndihma e qeverive perëndimore. Në vitin 1992, me ndihmën e qeverisë amerikane 7 
gazeta shqiptare që botoheshin në atë periudhë: RD, Republika, Sindikalisti, Zëri i Rinisë, 
Alternativa SD, Drita, dhe Bashkimi u pajisen me një shtypshkronjë të re. Aktualisht 
vetëm në Tiranë ka rreth 100 shtypshkronja, por vetëm 4 prej tyre merren me printimin e 
shtypit të shkruar. 
 
Në përfundim mund të themi se gjendja ekonomike e shtypit të shkruar shqiptar është e 
vështirë dhe se kjo i bën bizneset e mediave të shkruara të paqëndrueshme dhe me 
mundësi të pakta mbijetese. Pjesa më e madhe e tyre janë biznese me bilance negative 
dhe nëse do të funksiononte si duhet ligji i transparencës së bilanceve financiare dhe  ligji 
i falimentimit me siguri një pjesë e tyre do të mbylleshin. Kjo gjendje bëhet edhe më e 
vështirë për shkak të tregut të vogël të reklamave në Shqipëri. Sipas vlerësimeve të 
Monitorit të Medias, tregu i reklamave në Shqipëri për vitin 2004 kapte vlerën 15 660 
000$, prej të cilave gazetat përfitonin 3 250 000$ dhe revistat vetëm 300 000$. Nga kjo 
shumë pjesën më të madhe e përfitojnë gazetat e mëdha për shkak të tirazhit. Një pjesë e 
kësaj shume është reklamë shtetërore dhe sipas një vendimi të qeverisë kjo reklamë 
shpërndahet vetëm në katër gazetat me tirazhin më të madh. Pjesa tjetër e gazetave 
përfitojnë vetëm nga reklamat e kompanive private, të cilat, gjithashtu, preferojnë gazetat 
dhe revistat me tirazhin më të madh. 
 
Shpërthimi i mediave audiovizive 
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Investimet më të mëdha në Shqipëri janë bërë në mediat audiovizive. Por këto investime 
janë karakterizuar nga ritme të ndryshme zhvillimi: investime të mëdha në mediat 
televizive dhe investime më të vogla në mediat radiofonike. Edhe në mediat televizive 
disa kanale televizive kanë bërë investime shumë të mëdha, gjë që i ka bërë ata shumë më 
konkurencialë se kanalet e tjera televizive. Kështu, p.sh. kanalet televizive Top Chanel, 
Klan, Vizion Plus dhe kohët e fundit edhe kanali televiziv Ora News kanë bërë investime 
shumë të mëdha që i bën ata shumë më superiorë nga pikëpamja e cilësisë së 
transmetimit se stacionet e tjera televizive. 
 
Investimet e bëra në këto stacione televizive kanë ndikuar që ato të jenë më konkurente 
në tre drejtime: në teknologjinë e transmetimit, në prodhimin e programeve dhe në 
thithjen e burimeve njerëzore. 
 
Investimet teknologjike përfshijnë investimet për ndërtimin e studiove të transmetimit 
dhe për sistemet e transmetuesve. Deri në vitin 1997, stacioni televiziv me investime më 
të mëdha në këto dy fusha ishte Radiotelevizioni Publik Shqiptar, i cili përveç 
teknologjisë së studiove ishte dhe pronari i vetëm i transmetuesve në territorin e 
Shqipërisë. Megjithatë, nga pikëpamja teknologjike RTSH ishte mjaft i prapambetur. 
Kamerat dhe studiot e montazhit të RTSH-së janë ende një teknologji e importuar nga 
Gjermania Lindore në vitet 1985-1990. 
 
Kanali televiziv Klan bëri ndryshimi më të madh teknologjik në mediat televizive 
shqiptare. Ai i filloi transmetimet në vitin 1998 me një cilësi transmetimi shumë më të 
lartë se mediat e tjera, gjë kjo që bëhej e mundur nga teknologjia moderne e transmetimit 
që pronarët e këtij stacioni televiziv kishin arritur të blinin. 
 
Më vonë stacioni televiziv Top Chanel u shfaq me një teknologji edhe më moderne duke 
vendosur standarte të reja në teknologjinë e transmetimeve televizive në Shqipëri. 
 
Investimet e mëdha të bëra nga këto dy stacione kanë krijuar një diferencë shumë të 
madhe në mediat televizive. Vetëm Vizion Plus ka arritur t’i ndjekë disi këto stacione 
televizive, ndërkohë që të tjerat kanë mbetur me një teknologji shumë inferioriore 
krahasuar me stacionet e përmendura më sipër. 
 
TVSH, Top Chanel, TV Klan dhe Vizion Plus kanë bërë edhe investimet më të mëdha në 
fushën e programacionit. Vetëm në këto stacione televizive raporti mes programeve të 
prodhuara nga vetë kanalet televizive dhe atyre të huaja është në favor të programeve të 
vetëprodhuara. 
 
Përjashto TVSH-në, që i kushton më shumë hapësirë emisioneve sociale dhe kulturore, 
në kanalet e tjera televizive pjesën më të  madhe të programacionit e zënë spektaklet, 
debatet televizive, dhe edicionet informative. Pjesa tjetër e programacionit përbëhet nga 
filmat, telenovelat, transmetimet e ndeshjeve sportive dhe e dokumentarëve. 
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Nga emisionet televizive, spektaklet kanë edhe koston më të lartë të prodhimit, për shkak 
të pagesave për të ftuarit dhe të personelit teknik që shërben për organizimin e tyre. Për 
këtë arsye spektaklet janë eksluzivitet i kanaleve më të fuqishme si Top Chanel, Klan dhe 
Vizion Plus. 
 
Debatet televizive janë emisionet më pak të kushtueshme pasi pjesëmarrësit në këto 
debate televizive zakonisht nuk paguhen. 
 
Ndryshimet e mëdha mes stacioneve kryesore televizive në kapacitetin e tyre për të 
prodhuar dhe për të blerë emisione është mjaft përcaktues në konkurencën mes tyre. Një 
pjesë të madhe të kostos së prodhimit të stacioneve televizive e përbën edhe fondi i 
pagave të stafit të gazetarëve dhe të personelit teknik. Stacionet televizive në Shqipëri 
punësojnë një personel gazetarësh dhe teknikësh që shkon nga 30 deri në 350, e madje 
edhe në 500 në rastin e TVSH-së. Nga stacionet private, stacionet televizive Top Chanel 
(rreth 350 vetë), Klan ( rreth 270 vetë), Vizion Plus (rreth 200 vetë) kanë edhe stafet 
profesionale e teknike më të kompletuara nga të gjitha stacionet e tjera televizive. 
Stacionet e tjera televizive punojnë me stafe të reduktuara për shkak të vështirësive 
financiare. 
 
Sipas bilanceve të raportuara në KKRT, pjesa më e madhe e kanaleve televizive shqiptare 
rezultojnë me bilance negative. Me bilance negative rezultojnë të gjitha kanalet televizive 
lokale që transmetojnë në Tiranë dhe në rrethe. Duhet patur parasysh se deklarimi i të 
dhënave financiare nga pjesa më e madhe e stacioneve televizive shqiptare nuk është i 
saktë. Pasaktësia vjen si nga deklarimi i rremë i numrit të gazetarëve dhe i pagave të tyre, 
ashtu edhe deklarimi i rremë i fitimeve për shkak të shmangies së tatimit mbi fitimin. 
Megjithatë KKRT ka arritur të krijojë një bazë të dhënash për gjendjen financiare të 
stacioneve televizive shqiptare  Vetëm kanalet televizive Klan, Top Chanel dhe Vizion 
Plus kanë arritur të kenë bilance pozitive. Ja bilancet e disa prej stacioneve televizive 
kryesore për vitet 2008-2010. 
 
Burimi kryesor i të ardhurave për televizionet shqiptare janë të ardhurat që vijnë nga 
publiciteti. Nga totali prej 15. 666 000$ i shumës së shpenzuar për reklama në Shqipëri 
në vitin 2004. 8 500 000% shkonin për publicitetin në kanalet televizive. Kjo shumë 
megjithatë nuk shpërndahet në mëyrë të barabartë pasi kanalet televizive kryesore marrin 
pjesën më të madhe të reklamave të bizneseve private dhe shtetërore. Pjesa tjetër e kostos 
së prodhimit përballohet nga burime financiare të bizneseve të tjera. Por kohët e fundit 
vërehet një rënie e investimeve në fushën e mediave televizive. Disa kanale televizive si 
TV Arbëria janë mbyllur, ndërkohë që edhe kanalet e tjera televizive kanë vështirësi 
financiare, të cilat reflektohen në mospagimin e rrogave të gazetarëve. 
 
Bizneset radiofonike janë biznese më modeste, por më të qëndrueshme se bizneset 
televizive. Pjesa më e madhe e radiove përballen me mungesën e mjeteve financiare, por 
ato kanë një kosto shumë më të ulët se mediat e tjera. Kostoja e programacionit të tyre 
është e ulët, pasi ai përbëhet kryesisht nga edicione informative të nxjerra nga interneti, 
nga biseda telefonike me dëgjuesit dhe programet muzikore. Ndërkohë që shpenzimet për 
stafin janë minimale pasi pjesa më e madhe e radiove kanë një staf shumë të reduktuar që 
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shkon nga 2-10 vetë, që përveç të tjerash punojnë edhe me paga të reduktuara që shkojnë 
nga 150-600 euro. Edhe investimet teknologjike nuk janë shumë të kushtueshme. Një 
pjesë e radiove u përkasin bizneseve, organizatave fetare ose janë filiale të radiove të 
huaja në Tiranë, kështu që kanë burime të qëndrueshme financimi. Pjesa tjetër e fitimit 
vjen nga reklamat. Sipas të dhënave totali i shumës së shpenzuar për reklama në radiot 
shqiptare për vitin 2004 ishte 1 100 000$, shumë kjo jo fort e madhe po të kemi parasysh 
numrin e madh të radiove që transmetojnë në Shqipëri. 
 
Natyra e mediave shqiptare përcaktohet ndjeshëm nga natyra e pronësisë së mediave. Si 
rezultat i reformave radikale liberalizuese tregu shqiptar i mediave si dhe të gjitha tregjet 
e tjera është dominuar shumë shpejt nga tregu privat. Mediat private e kanë relativizuar 
shumë peshën dhe rolin e sektorit publik. Radiotelevizioni publik shqiptar ka mbetur një 
institucion mediatik i pareformuar dhe ende shumë i ngjashëm me radiotelevizionin e 
dikurshëm shtetëror. Besueshmëria dhe shikueshmëria e tij është gjithnjë në rënie dhe 
tashmë ai ndiqet kryesisht në zonën rurale. Mediat private janë të plotfuqishme dhe 
mbajnë peshën kryesore në informimin dhe argëtimin e publikut. 
 
Në ndryshim nga shumica e vendeve evropiane ku legjislacioni e ndalon përqendrimin e 
shumë mediave në duart e një pronari të vetëm, në Shqipëri dhe në Kosovë, një gjë e tillë 
është e lejuar. Për këtë arsye në tregjet e mediave albanofone kemi dukurinë e 
përqendrimit të mediave të ndryshme dhe krijimin e grupeve të fuqishme mediatike të 
kontrolluar nga një aksioner. Përveç kësaj, legjislacioni shqiptar nuk i pengon bizneset e 
tjera të investojnë në industritë mediatike. 
 
Interneti dhe teknologjitë e reja janë të vetmet media që kanë hapur perspektivën e një 
hapësire të përbashkët komunikimi në Ballkan. Komunikimi online është komunikim që i 
kapërcen pengesat e mediave tradicionale. Megjithatë krahasuar me vendet e tjera të 
Evropës, niveli i aksesit të popullsisë në internet dhe në teknologjitë e reja të 
komunikimit është ende i vogël. Kostoja e lartë e këtyre mediave kontraston me aftësinë 
e pakët blerëse të publikut shqiptar. Përhapja e internetit pengohet përveçse nga niveli i 
ulët ekonomik i popullsisë edhe nga mungesa e infrastrukturës së telefonisë fikse, dhe kjo 
mungesë është më e dukshme në zonat rurale. Megjithëse në hapat e para, mediat e reja 
kanë filluar të përhapen me një ritëm gjithnjë në rritje dhe në një kohë të shkurtër 
parashikohet të shfaqen si media konkuruese ndaj mediave tradicionale. 
 
Si përfundim mund të themi se mediat shqiptare janë vënë përballë sfidave të 
rëndësishme, sfida që janë përballuar pjesërisht në mënyrë të suksesshme prej tyre. Këto 
sfida kanë të bëjnë njëherësh me komunikimin, demokratizimin, modernizimin dhe 
integrimin e shoqërisë shqiptare. Përballimi i tyre është prova e vërtetë e sistemit të 
mediave shqiptare. 

 

6.4.2. Tregu i medieve, si të shesësh një gazetë   
 
Nga Sami Neza, MBA 2005 
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Temë e përgaditur si detyrim në lëndën Ekonomiks menaxherial, MBA 2005-2007 
(Universiteti i Tiranës-Universiteti i Nebraskës) 
 
Media në Shqipëri është një sektor tregu që po njeh një zhvillim të madh, megjithëse 
specifikat për media të ndryshme. Eshtë një treg që po perjeton ekspansion por edhe krizë 
njëhkosisht, financime të mëdha por edhe të pakontrolluara, konkurencë të fortë por edhe 
shkelje të rregullave të tregut. 
 
Shqipëria ka 3.4 milionë banorë por nga këta vetëm 2.5 milionë jetojnë në Shqipëri. 
Potencialisht numri i pritshëm i lexuesve të gazetave duke iu refereuar raportit të 
lexuesve të tillë me popullisnë në disa vende perëndimore duhet të jetë  250-600 mijë. 
Por në fakt nuk është i tillë, bile është shumë mëi vogël rreth 6 herë duke shënuar një 
lexues në cdo tridhjetë banorë. Ndërkaq Shqipëria është një vend ku 80% e qytetarëve 
harxhojnë për ushqimin 60% të të ardhurave të tyre, nëse shtojmë këtu strehimin, 
mjekimin, transportin e të tjera pjesa e investimit informues apo kultural mbtete shumë 
pak.  
 
I. Mjedisi marketing 
 
Tirazhi i gazetave të shitura në Shqipëri është 100 mijë në ditë ndër to shitja e gazetave 
informative mban gjysmën e sasissë ndërsa pjesa tjetër zihet nga gazetat soft. Në vend ka 
një numër të madh televizionesh që plotësojnë në një masë të konsiderueshme kërkesat e 
qytetarëve për informacion 
Ka një numër të madh gazetash të përditshme informative, gjithsej 20, keshtu që tregu 
nga pikëpamja e sasisë së produkteve duket i mbushur dhe hyrja në të është e vështirë. 
Sistemi i shpërndarjes së gazetave është mjaft i dobët. 40 % e popullsisë nuk bie në 
kontakt me gazetat për shkak të shpërndarjes së saj në qytetet e mëdha dhe disa qëndra që 
përshkohen nga rrugët kombëtare. 
Reklama është e kufizuar për shkak të shkallës së vogël të promocionit të bizneseve 
përmes reklamave në gazeta, qoftë edhe për shkak të tirazhit të vogël të gazetave. 
Reklama shtetërroe nuk shpërndahet në gazeta pas një endimi të qeverisë. 
Gazetat në treg kanë cmime nën kosto, ato financohen në mënyrë informale. 
 

Pasqyrë e shpejtë e medias në Shqipëri 

TV dhe radio: zënë vendin kryesor në tregun e medias: 
Numri I radiove në vend më 2005 është 46 nga 43 që ishin në vitin 2003 dhe nga 8 
gjithsej në vitin 1997 
Numri I TV: gjithsej më 2005 është 79 nga 70 në 2003, nga 4 në 1997 
Numri I gazetave: Aktualisht 24 të përdisthme informative politike dhe shqoërore, tre 
gazeta javore, politike dhe shoqeërore, 1 javore kulturore, 2 mujore kulturore, 9 gazeta 
sportive të përditshme, 3 revista javore etj 
 
Po ashtu ka një numer të konsiderueshmeë botimesh “soft” që mund të shkojnë deri në 40 
tituj ku përfshihen botime imobiliare, zbavitëse, seksi, erotike, tabloidë të ndryshëm etj.  
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Tregu i reklamave i konsumuar në të gjitha mediat për vitin 2004 ka qënë 12-15 milionë 
euro të paktën dhjetë herë më pak se sa tregu i reklamave në Maqedoni që shënon një 
shifër 120 milionë euro në vit.  
TV zënë vendin kryesor të tregut të lajmit dhe konsumohen në të paktën 2 milionë 
shikues në ditë në të gjithë vendin.  
 
Mediat e shkruara politike dhe ekonomike të gjitha sëbashku kanë një tirazh ditor prej jo 
më shumë se 100 mijë kopje, një numër I vogël krahasuar me numrin e popullsisë, 
krahasuar edhe me numrin e lexuesve në vititn 1989 ku ishin 200 mijë lexues ditorë, ose 
një tirazh gazetash prej 200 mijë kopje.  
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Graf.1 Gjashtë gazetat politike me te preferuara ne treg 
 
Pronësia në mediat e shkruara ose në grupet e mediave: 
Të gjitha mediat kanë pronësi private me përjashtim të TVSH dhe ATSH që janë e para 
me status publik dhe e dyta më status shtetëror. 
Media private lindi në vitin 1991. Gazeta e parë private kombëtare në Shqipëri pas 
pluralizmit është Koha Jonë, me pronar kompaninë Koha drejtuar nga botuesi Nikoll 
Lesi, e ndjekur më pas me gazeta të tjera lokale si Shkelzeni, Java, Adriatiku etj, të gjitha 
të mbyllyra me kalimin e viteve, më përjashtim Javës që ka një botim periodik. 
 
Gazeta e parë opozitare është RD e Cili u krijua në janar të vitit 1991, duke vijuar më pas 
me gazeta të tjera si Republika, Kombi, Alternativa SD, Tribuna Demokratike, etj. 
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Pronësia në media është në formën e grupit të mediave, si Grupi Klan, Grupi Koha, Grupi 
TVA, grupi Alsat, grupi Spektër, ose në formën e pronësisë nga një person si Vizion 
Plus, Gazetat Panorama, Metropol, Ballkan, etj. 
 
Përgjatë viteve pronësia ka ndryshuar skemën e saj krejtësisht ose pjesërisht:  
Rasti I Koha Group dhe rasti I Klan Group, ose ruajtur dhe zgjeruar më tej si rasti I 
Spektër Group. Në Koha Group kemi shitjen e një pjese të produkteve mediatike si tv dhe 
radio tek një grup tjetër sipërmarrësish, ndërsa është ruajtur në pronësi gazeta Koha Jonë 
dhe Sport Ekspres. Në rastin tjetër është bërë shitja e aksioneve që I përkisnin një grupi 
gazetarësh tek pjesa tjetër e aksionerëve për gazetën Korrieri dhe revistën Klan, ndërsa 
është ruajtur I paprekur raporti I aksioneve për TV Klan. Grupi I mediave Spektër nuk ka 
ndryshuar pronar por është zgjeruar më tej. Nisi veprimtarinë e tij me gazetën Shekulli, 
më pas me revistën Spektër, Radio +2, Sporti Shqiptar, gazetën Biznesi, agjencinë 
fotografike ALNA, dhe së fundi Tv A1, I dedikuar kryesisht tek lajmi. 
Më 1999 hyri në treg grupi Top Channnel, I cili ka në pronësi TV Top Channel dhe Top 
Albania Radio. Aksionet kanë lëvizuar dhe nuk janë më në gjendjen e mëparshme. 
 
 

 
Skema 1. Shpërndarja e pronësisë së kompanisë 2K (media) 
 

 
 
Skema 2. Shpërndarja e pronësisë së kompanisë Klan 
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Skema 3. Shpërndarja e pronësisë së kompanisë Koha 
(Burimi: Media Ownership and its impact on Media Indipedence and Pluralism; Peace 
Institut) 
 
 

Tregu i gazetave 

Konsiderohet si një nga tregjet më të ashpër. Karakterizohet nga një numër I madh 
gazetash të përditshme me një tirazh të vogël. Shtimi I titujve nuk ka cuar në rritjene 
lexuesve përkundrazi në rënien e tij, shoqeruar kjo edhe me rritjen e televizioneve 
informative, mund të thuhet se tregu I gazetave është në krizë të fortë. 
Karakteristikat e krizës janë:  
-shitja e ulët 
-çmimi nën kosto 
-humbje të mëdha në treg 
-mungesa e reklamave 
-nuk vepron ligji i konkurencës 
-investimi me para të pakontrolluar 
-mungesa e sigurisë së punës 
-varësia nga bizneset financuese 
-varësia prej politikave të ndryhshme qeveritare ose joqeveritare 
-rënie e cilësisë së informimit 
 
Shitja e ulët: Në treg operojnë 24 gazeta të përditshme informative për politiken etj dhe 9 
sportive. Tirazhi I marrë sëbashku për një ditë arrin 80 mijë kopje. Shitja e tyre është nga 
50% deri në 80% në rastin më të mirë. Krahasuar me vende të tjera në kushte të afërta me 
Shqipërinë si Maqedonia, Mali I Zi apo Serbia, shitja e gazetave për frymë është 4-8 herë 
më pak se në vendet e sipërpërmendura. Shitja për frymë është e afërt me Kosovën. 
Çmimi nën kosto: 80 % e gazetave në tregu shqiptar kanë një cmim 20 lekë për kopje, që 
do të thotë të paktën 10 deri në 20 lekë nën kosto (në kosto përfshihen, letra, 
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shtypshkronja, pagat e gazetarëve dhe shpenzime të tjera si qiraja, energjia, kancelari, 
shpërndarja, marketingu) 
 
Humbje të mëdha në treg: Tirazhi i hedhur në treg shitet në pjesën më të madhe të 
gazetave 50% ose më pak, çfarë shkakton edhe më tej humbje 
 
Mungesa e reklamave: bilanci vjetor i reklamave në media është 12 milionë dollarë, rreth 
80% e tyre thithen nga mediat televizive, si rezultat gazetat nuk marrin më shumë se 2 
milionë euro në vit reklamë. Ndërkaq reklama shtetërore, me një vendim qeverie është 
hequr nga botimi në gazetat e përdisthme duke kaluar në buletine të pasocame. Nuk ka 
një shifër të saktë se sa është raporti I reklamave me burim administratën shtetërore dhe 
sa është ai që vjen prej biznesit privat.  
 
Ligji i konkurencës dhe finacimet informale: 
Ky ligj I cili zbatohet për të gjitha bizneset nuk merr jetë në biznesin e medias. Nga viti 
1995 dhe deri më 2006 kanë falimentuar vetëm dy gazeta të përditshme, Dita dhe Expres 
e cila u mbyll para pak javësh. Nga 1991 e deri më 1995 kanë falimentuar, përvec ZP, të 
gjithë titujt e vjetër të gazetave si Bashkimi, Puna, Zëri i Rinisë, dhe gazeta të reja si 
Populli Po, Shqip, Evropa, Sindikalisti, Aleternativa SD dhe një numër tjetër me jetë më 
të shkurtër në treg. Nuk kontrollohen bilancet dhe planet e biznesit duke lënë mundësi që 
një media e falimetuar teorikisht të operojë në treg. Kështu tregu nuk mudn të matet, nuk 
mund të organizosh sjelljen në treg dhe nuk mund të marrësh masa adekuate për të 
përballar konkurencën pasi ajo financohet nga burime informale duke prishur tregun e 
punës, sistemin e pagesave, orientimin drejt lexuesit, matjen e kërkesës reale dhe 
identifikimin e fushave që japin efekt në shitje. 

Mungesa e sigurisë në punë: Mungesa e konkurencës së drejtë, shkatërrimi I tregut të 
punës në gazetari ul sigurinë në punë. Botuesit dhe drejtuesit e gazetave janë të prirur të 
punësojnë reporterë joprofesionistë të cilëve I diktohen politikat mbi lajmin, largojnë nga 
puna pa kriter gazetarë të tjerë, nuk mund të impoponohet nënshkrimi I kontratave të 
punës dhe mungon pagesa e sigurimeve për pjesën më të madhe të gazetarëve. 
 
Varësia nga bizneset financuese: Dalja me humbje në treg I mban gazetat gjithnjë e më të 
varuar nga financimet e botuesve dhe lejon këta të fundit të fusin hundët në politikat 
edituese të gazetave duke I ndërruar ato herë pas here sipas interesave të tyre ekonomike. 
 
Parimet e gazetarisë së mirë 
Ekzistojnë parime thelbësore që pranojnë gjerësisht si përbërës të “gazetarisë së mirë”. 
Mes tyre janë: 

• Respekto etikën e gazetarisë së mirë. 
• Raporto në mënyrë të drejtpeshuar në lidhje me kohën/hapësirën dhe kontekstin e 

informacionit. 
• Bëni dallimet ndërmjet zyrtarëve të qeverisë dhe partisë sunduese. 
• Mos e përdorni Qeverinë si mjet promovues për kandidatët dhe alternativat e 

politikave.  
• Shmangni caktimin e një kohe të tepruar për aktivitetet e qeverisë në kurriz të 

aktorëve të tjerë politikë.  
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• Gjithmonë ofroni anën tjetër/të sulmuar për t’iu përgjigjur kritikës. 
• Media duhet të orientojë politikanët për atë që është e rëndësishme për qytetarët.  
• Mos nxisni fjalime urrejtjeje.  
• Media është rojtari publik dhe duhet të sillet si i tillë.  

 
Varësia prej politikave qeveritare:  
Ka një prirje të medias së shkruar të pozicionohet në politikat editoriale dhe në këtë 
kuptim ne gazetat shqiptare kjo është mjaft e theksuar. Pamjaftueshmëria e tregut të 
reklamave dhe qëndrimi në treg me humbje I detyron botuesit të bëjnë presion mbi 
drejtuesit e gazetave që të anagazhohen më mbështetje të ndryshme politike dhe kryesisht 
të qeverisë. Kjo për të kompensuar sadopak humbjen në treg nëpërmjet influencave mbi 
qeverinë për përfitime në tregje të tjera si koncensione, reduktim taksash, tenderash, 
lejesh apo licensash në tregje preferenciale dhe me fitim ë të madh e më të shpejtë. Raste 
tipike janë: heqja e akcisës për birrën që prodhohet në vend dhe rujatja e akcisës për 
birrën e importuar duke u krijuar lehtësi prodhuesve të birrës në Shqipëri të konkurojnë 
lehtësisht birrën e importuar. Katër prej akionerëve të të birrës Tirana kanë ndërkohë 
edhe gazetat e tyre në treg. Rast tjetër mund të jetë tenderi për transportin publik në 
Tiranë I fituar nga një pronar gazete, pas mbështetjes pa kufizim që I dha bashkisë së 
Tiranës dhe qeverisë. Por raste të tilla ka plot.  
Më poshtë është grafiku I perceptimit të mbështetjes politkike të gjashtë gazetave të 
zgjedhura  për monitorim nga Qendra për Transparencën dhe Inforimin e Lirë gjatë 
periudhës prill-korrik 2005, pra para fushatës elektorale për zgjedhjet parlamentare të 
këtij viti, gjatë fushatës dhe fill pas dhënies së rezultatit paraprak të zgjedhjeve. Sic shihet 
kurbat janë mjaft interesante dhe ndryshimi I mbështetjes nga ish-opozita tek partia 
fituese është sinjifikativ për të evidentuar elasticitetin e preferencave politike të gazetave.  
 
Graf. 2 Influencat politike: 
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Burimi: Qendra për Transparencën dhe Informimin e Lirë, Tiranë 

Shitja e gazetes X 
 
II. Strategjia marketing dhe plani marketing 
 
Produkti: Në kushte e tregut shqiptar gazeta do të jetë e përditshme informative, me 
paraqitje të bukur, letër me cilësi të mirë, me shumë faqe ku të përfshihen  suplemente. 
Këto të fundit të kenë koncept utilitar, pra ti drejtohen një lexuesi të caktuar i cili edhe 
mund të mos blinte gazetën për të artukujt e saj politikë, eonomikë apo të kronikës së 
zezë. 
Faqosja: Në Shqipëri formati i gazetave është tabloid por jo edhe faqosja. Kështu që 
faqosja e gazetës do të jetë po ashtu tabloid me tituj të mëdhenj, foto të mëdha ekskluzive 
dhe tërheqëse për konsumatorin e gazetës. 
Letra: Në përgjithësi gazetat janë me letër të një cilësie të ulët, e trashë, e zezë dhe pa 
shkëlqim natyral. Duhet zgjedhur letër e hollë, elastike dhe përshtatshme për ngjyrat e 
bollshme të gazetës. 
Suplemetet: Çdo ditë nga një suplement ose më shumë për fusha të ndryhsme utilitare si, 
mjekësi, kuzhinë, arredim, psikologji, eros, letërsi, etj 
Numri i  faqeve: Gazeta e lajmit të jetë 24 faqe ndërsa gazeta utilitare 16-24 faqe. 
 
Çmimi: Çmimi i gazetës të jetë 30 lekë. Nëse çmimi do të ishte 20 lekë do të ishte nën 
kosto dhe rritje e shitjes do te rriste shpenzimet në kushtet e një tregu të dobët reklamash 
dhe ku fitimi varet kryesisht nga shitja. Nëse çmimi do të caktohej 40 lekë atëherë ajo 
është mbi mundëistë e konsumatorit për ta blerë, dhe në situatën kur në treg ka shumë 
gazeta me çmim 20 lekë mundësia për ta shitur mallin me çmimin 40 lekë është mjaft e 
vogël pavarësisht vlerave dhe cilësisë. 
 
Promocioni: Ndërtimi i një reklame në tre TV më të mëdha të vendit e cila do të 
transmetohet ne emisionet me të shikuara në dy forma, spot 30 sekondësh dhe spote 10 
sekondesh që do të përsëriten më shpesh. Po ashtu do të shpërndahen fletëpalosje, psotera 
në vendet me shumë njerëz, lokale, shkolla, dyqane, stacione urbanesh dhe urbanë si dhe 
në pikat e shitjes së gazetave 
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Shpërndarja: Gazeta do të shpërndahet dhe shitet në të gjitha pikat e shitjes së gazetave 
në vend. Do synohet kontarta me një agjenci të shpërndarjes së stypit që e dergon gazetën 
më herët se të tjerat në këto pika duke u shitur në një pjesë të kohës së mengjesit nën një 
konkurencë mnë të ulet për një periudhë të shkurtrë kohe. Rreth 70% e shitjes së gazetave 
realizohet nga ora 7.00-8.00 të mëngjesit. 

Segmentimi i tregut: 
Sipas një sondazhi të kryer para tre vitesh nga Qendra e Medias dhe IREX doli se gazetat 
më tirazh më të madh dhe me çmim 20 lekë kishin një lexues në masën 80% në moshën 
nga 50-70 vjec. Nuk ka një studim për lexuesit femra dhe meshkuj të gazetave 
inrofmative por në opinion gazetat soft lexohen kryesisht nga femrat dhe disa revista 
dedikuar femrave janë më të shiturat në vend.  
Prandaj gazeta jonë do të drejtohej kryesisht në moshat e reja dhe të mesme, ndërsa 
suplementet kryesisht femrave. Në kushtet e një tregu konkurues të fortë ky segment do 
të ishte më i sigurti nga konkuruesit dhe nga hyrjet e reja, nëse produkti ynë do të ishte 
cilësor. Problem mbetej vetëm presioni në treg për një kohë të gjatë për të tërhequr këtë 
lloj lexuesi i cili ndër të tjera kishte edhe mundësitë për të blerë një gazetë me një cmim 
10 lekë më të shtrenjtë se sa shumica e gazetave në vend. Të rinjtë dhe mosha mestaare 
zotëron në përgjithësi paratë në vend, përbën pjesën kryesore tekniciene dhe ka nevojë 
më të lartë asimilimi për informacionin. 
 
Pozicionimi ndaj konkurentëve dhe klinetelës: 
Çmim mesatar, cilësi e lartë: gazetat në treg kanë kryesisht dy lloj çmimesh, të ulëta dhe 
të larta. Çmime të ulëta dhe cilësi të lartë, por shitja nuk siguron koston aq më pak fitime, 
çmim i ulët, cilësi e ulët, gazeta të tilla janë drejt falimentimit, cilësi e lartë , çmim i lartë, 
për hyrje të re në treg vështirëson gjetjen e konsumatorit dhe kërkon shumë investime 
 
 
Analiza SWOT 
 
Fuqitë: 
-Gazeta e re me shume faqe dhe cilesi te larte 
-Çmim i arsyeshëm dhe me nje shitje mesatare siguron fitime, pra nuk ka nevoje per nje 
financim afatgjate 
-rubrikat e zgjedhura, risi ne permbajtjen e deritashme te gazetave te tjera 
-perdorimi i formatit tabloid kombinuar edhe me tituj tabloid, po ashtu eshte nje produkt i 
ri per konsumatoret e medias 
-tregu i mediave eshte ne krize dhe nje hyrje e re cilesore do te terhiqte vëmëndjen 
-stafi i gazetes eshte me mjaft pervoje 
-stafi i marketingut te gazetes po ashtu eshte me mjaft pervojë në këtë fushë 
-çmimi i zgjehdur është deri diku joshës për lexuesin dhe ruan kredibilitetin e produktit 
 
Dobësitë: 
-është një treg më shumë konkurentë 
-gazeta X është një produkt me shumë zëvëndësues në treg, kerkesa është shumë elastike 
-nevojitet një finacimi produktit deri në fitimin e terrenit 
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-egziston mundësia e kopjimit të strategjisë së produktit nga të tjerët menjëherë sapo të 
dalësh në treg 
 
Shanset:  
-gazeta X është produkt i ri në një formë të re 
-ofron tematika që nuk janë konsumuar në pjesën tjetër të shtypit si shkrimet utilitare, etj 
-promocioni është i përgaditur me kujdes dhe ka efekt 
-i drejtohet një grupi të caktuar blerësish që nuk e kanë mendjen aq shumë te çmimi se sa 
tek problematika që trajton gazeta 
 
Kërcënimet: 
-klientela e gazetës nuk e ka të zhvilluar sa duhet kulturën e leximit të përdishëm të 
shtypit 
-rubrikat e reja të futura në gazetë mund të meren edhe nga gazetat e tjera me  çmime më 
të lira 
-në tregun e gazetave lëvizja e gazetarëve  është mjaft e shpeshtë dhe ndonjë gazetë tjetër 
mund të joshë nëpërmjet pagesave gazetarët cilësorë, me këtë rast edhe  dëmton gazetën 
tonë edhe shton cilësinë tek vetja 
 
 
Rasti i Metropolit: 
 
Hyrja e gabuar dhe e drejtë në treg: 
Hyrja e gabuar për shkak të përcaktimit joreal të cmimit të shitjes së gazetës. 70%  e 
gazetave të përditshme kanë një çmim prej 20 lekësh, 20% kanë një çmim prej 30 lekësh 
dhe pjesa tjetër 40 lekë. Metropol caktoi çmimin e shitjes 40 lek duke e shitur produktin e 
saj në ditën e parë të tregut si një mall Giffen, pra duke iu drejtuar kryesisht njerëzve me 
para që mund të shkëmbejnë lehtësisht një kafe me një gazetë. Gazeta kishte një shitje 
brenda qendrës së Tiranës në masën 70% të të gjithë shitjes në Tiranë ndërkohë që numri 
i pikave të shitjes në këtë pjesë të qytetit është jo më shumë se 30% e të gjitha pikave të 
shitjes. Po ashtu u ndërtua një raport i padrejtë i shitjes në Tiranë dhe në rrethe: raporti 
ishte 70% në Tiranë dhe vetëm 30% në rrethe kur raporti normal për gazetat 20 lekëshe 
është e kundërta. 
Çmimi u caktua mbi shpenzimet duke siguruar fitimin ekonomik. Kostoja e gazetës është 
24 lek, dhe masa e fitimit për cdo gazetë të shitur është e madhe 16 lekë, por kjo për një 
tirazh të caktuar me shumë se 4000 kopje të shitura. Për cdo kopje nën këtë numër 
nxjerrja e gazetës është nën kosto.  
 
Hyrje e drejtë në treg:  
-Redaktorët dhe reporterët u zgjodhën nga më të mirët në treg. Pagesa ishte mbi 
mesataren e gazetave të tjera për pjesën kryesore të stafit. Në atë periudhë rrogat 
konsideroheshin ndër më të mirat në tregun e gazetave. 
-Ambientet e punes ishin shumë moderne dhe me gjithë infrastrukturën e nevojshme, 
kompjutera, interenet per çdo gazetar, aparate fotografike dixhitalë, kasetofonë dixhitalë 
dhe me kaseta, ambient me hapësira të bollshme etj 
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-Reklamë për 2 javë në 2 prej televizioneve kryesore që lajmëronin daljen e gazetës si 
dhe reklamë në disa televizione lokale  
 
-Reklamë e përsëritur pas daljes në treg në televizione dhe radio si dhe vendosja e 
spoteve publicitarë për rreth një muaj në urbanët e linjave kryesore të Tiranës  .  
 
Vëzhgimi në treg, përshtatja e mëtejshme ndaj tij: produkte të tjera 
Koncepti i gazetës u ndërtua i tillë që të përfshinte sa më shumë, pra jo thjesht atë të 
lajmit të ditës. Kjo për arsye se gazetat soft në treg që kryesisht janë javore dhe si dhe 
disa revista soft në treg kanë shitje te konsiderueshme. Për shembull gazeta “Intervista” 
shet cdo numër të saj deri në 35 mijë kopje, më shumë se edhe gazeta më e madhe 
politike në vend, “Shekulli”. Pothuajse në të njëjtin nivel janë edhe gazeta “Paloma”, 
“Telenovela”, disa gazeta me fjalëkryqe dhe lojra si dhe Revista “Femra Moderne”. 
Gazeta Metropol caktoi 3 faqe të tilla të përditshme, dy prej tyre me ngjyra. Qëllimi në 
afat të largët ishte dalja me suplmenete dhe me pas me produkt të ri. 
 
U ndërtua një redaksi e posacme për faqet e sportit, gjithsej 6 faqe në ditë, 3 herë më 
shumë se në gazetat e tjera të përdishme, me qëllimin afatshkurtër për daljen në gazetë 
më vete. Kjo për shkak se tregu I gazetave sportive nuk ishte aq I mbushur sa ai I 
gazetave politike, vetëm 2 të tilla në treg si të përditshme dhe disa gazeta të vogla 
periodike kryesisht me pronarë të llotarive sportive. Gazeta e sportit mund të siguronte 
reklamë të përditshme edhe nga këto llotari, reklamë që shkon deri në 3000 dollarë në 
muaj. 
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graf 3. Studimi I tregut 
 
Shitja dhe promocioni: 
U vendos shpërblimi për shitësit e gazetave më i madh se sa ata përfitonin nga gazetat  e 
tjera, si dhe shpërblime për shitësit që shisnin një numër të caktuar gazetash në ditë. 
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Shpërblimi ishte sa dyfishi i të ardhurave që ata siguronin prej shitjes së gazetës 
Metropol.  
Dhurata për lexuesin: dhënia e shallave, kalendarëve, suplement të përditshëm sportiv 
brenda kostos së gazetës, falas. 
 
Produktet shtesë: 
Nga analiza e marketingut doli se botimi i suplementit sportiv brenda gazetës kishte rritur 
shitjen vetëm në një masë prej 5%. Kështu që nuk ishte shumë e leverdishme t’i 
drejtoheshim lexuesit me një suplement brenda gazetës.  
Suplementi sportiv u shndërrua në gazetë të përdishme sportive, kësaj rradhe më një 
cmim të tregut, 20 lekë. Brenda një kohe të shkurtrë gazeta u rendit e treta në rradhën e 
botimeve sportive dhe në pak muaj ashtu sic ishte parashikuar nga plani i biznesit pritet 
që gazeta Metropol Sport të dalë me fitime 
 
Duke u bazuar në të dhënat që në formë përmbledhëse janë paraqitur në grafikun 3 u 
vendos që në të njëjtën mënyrë të operohej për të testuar tregun me një suplement “soft”. 
Edhe kësaj u përdor e njëjta formë si në rastin e suplementit të sportit, ishte falas, me 8 
faqe katër prej të cilave me ngjyra. Impakti në treg ishte mjaft i vogël edhe pse prova 
vazhdoi në dy muaj. Kjo për shkak se nuk u investua si në një produkt të ri, nuk u ndërtua 
një miniredaksi dedikuar vetëm suplementit dhe po ashtu nuk pati reklamë. Pas dy 
muajsh suplementi u mbyll duke u konsideruar si një ndërmarrje e pasuksesshme.  
Nga të dy rastet mund të konkludojmë se rritja e konsumatorëve të shtypit pritet të 
ndodhë si rrjedhim I rritjes së produkteve të medias, por në rastet kur ato janë të 
mirëfinancuara dhe me nje projekt të qartë marketingu dhe reklame. 
 
Reagimi i gazetave në treg 
Pas daljes së gazetës Metropol në treg me cmimin 400 lekë për një kopje pati një ngjeshje 
të fortë në zonën e gazetave me cmim të lartë por jo në zonën e gazetave me cmim të ulët. 
Brenda pak kohe dy prej gazetave më të mëdha ulën cmimet duke u ndjekur më pas edhe 
nga dy gazeta të tjera. Kështu pas një viti gazeta Korrieri kaloi nga 300 lekë në 200 lekë 
për kopje, me një format të ri dhe e pajisur me suplemente. Gazeta Koha Jonë uli cmimin 
nga 400 në 300 lekë ndërsa Gazeta Shqiptare nuk uli cmimin por shtoi produktet. 
Ndërkaq gazeta Metropol kishte hyrë në treg me një cilësi të lartë shtypjeje dhe faqosjeje, 
me 28 faqe pra 4 faqe më shumë se sa gazetat e grupit të saj, si dhe filloi shpejt me 
suplementin sportiv duke treguar fuqi.  
Para pak muajsh edhe gazeta Tema uli cmimin nga 400 në 300 lekë ndërkohë që gazeta 
Ekspress që doli në treg pas Metropolit, filloi me 300 lekë duke zbritur pas pak muajsh në 
cmimin 200 lekë, fill më pas për disa muaj rresht me një cmim promocional 100 lekë dhe 
duke ndaluar aktualisht në cmimin 200 lek. 
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Graf. 4 Cmimi i gazetave para daljes së Metropol 
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grf.5 Cmimi I gazetave pas daljes se gazetes Metropol 
 
 
Perspektiva e gazetës X: 
-Gazeta parashikon që brenda 2 vjecarit të qëndrimit në treg të përballojë vetfinancimin si 
dhe të zgjerojë produktet e saj në formën e gazetave të reja me prirje të ndryshme. 
-Rritja e mëtejshme e cilësisë së gazetarëve dhe marketingut të gazetës 
-Në periudhat e shfaqjes së konkurencës së shtuar dhe në kushtet e tregut me plot 
zëvëndësues të shtojë buxhetin për reklamat deri në 10% të kostos vjetore  
-Të ndërtojë rubrika dedikuar lexuesit masiv 
-Të shtojë numrin e abonimeve private 
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-Të shikojë në perspektivë, mundësinë e shitjes on-line të gazetës 
-Ta shoqërojë gazetën me suplemente të tipit Daily Me ose Bloger 
 
Perspektiva për tregun e shtypit: 
-Zbatimi i ligjit për konkurencën edhe në kompanitë e shtypit 
-Ndërtimi i një kompanie shpërndarjeje dhe shitjej unike që sjell uljen e shpenzimeve për 
këtë sektor dhe shpërndarjen e shtypit te të gjithë lexuesit e pritshëm 
-Vendosja e cmimit dyshmeme për një konkurencë të drejtë 
-Rritja e pavarësisë nga botuesi, vendosja e një raporti të drejtë principal-agjent 
-Ndarja nga influencat politike me përfitim ekonomik 
-Nënshkrimi i kontratave të rregullta dhe të sigurta mes botuesve dhe gazetarëve 
-Krijimi i urdhërit të gazetarit që do kujdeset për etikën dhe karrierën e drejtë në media 
-në rastet ku është e mundur të krijohet merger mes gazetave për të përforcuar finnacmin 
dhe ekspansionin në treg  
-të krijohet mundësia  ebashkëpunimit me redaksi të tjera në Kosovë dhe Maqedoni për të 
rritur gamën e ngjarjeve dhe për të përgaditur terrenin për një gazetë në të gjithë rajonet e 
banuara nga shqiptarët. 
-Kjo con në shtimin e reklamës dhe thithjen e një tregu të reklamave shumë më të madh 
se sa vetëm në Shqipëri. 
-Të ndjekë me vemendje zhvillimin e marrëdhënieve ekonomike dhe nënshkrimin e 
marrëveshjeve që lehtësojnë biznesnin në pjesët e banuara nga shqiptarë për të shtuar 
reklamën në gazetë. 
 
6.5 Anketimi 
 
6.5.1 Pyetjet e anketimit me gazetarët e Panorama, Shekulli, Gazeta Shqiptare dhe 
Shqip 
 
1. mosha 
 
________ 
 
2. gjinia 
 
m.            f. 
 
3.vendlindja 
 
______________________________ 
 
 
4. arsimi i lartë: 
 
gazetari,   
të tjera (specifiko, psh, ekonomik; drejtësi)_________________ 
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5. Detyra që kryeni aktualisht: 
 
reporter,      
redaktor,       
zv/kryeredaktor,         
kryeredaktor,       
drejtor      
 
 
6.Sa vite pune keni në media_______,  
nga keto: 
 
në gazetë_______,   
televizion_____,   
radio_______,  
media të tjera_______ 
 
 
7. Nëse je shkëputur nga puna për cilën arsye: 
 
mbyllje e medias,        
pushim nga puna,         
largim per arsye që nuk lidhen me punën 
 
8. Sektorin ku punoni: 
  
e keni zgjedhur vetë me deshirë,        
e gjetët të lirë vendin e punës,  
u detyrove të filloje punën në atë sektor se nuk kishe zgjidhje tjetër, 
tjetër 
 
8. Nese je shkarkuar nga puna cila ishte arsyeja: 
 
dobësi në punë,  
shkurtim të vendit,  
marrëdhënie të këqia me drejtuesit apo pronarin, 
tjetër 
 
8/1. Kush te njoftoi per largimin: 
 
kryeredaktori,     
drejtori,        
pronari,       
financieri,         
tjetër 
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8/2. Nese jeni pushuar  
  
u njoftuat në një takim në pune,      
me telefon 
 
9. rendit kater ose me pak mediat e fundit ku ke punuar: 
 
1._________________       
2._________________     
3._________________     
4._________________ 
 
10. Nëse ke ndryshuar median per cfare arsyeje e bëtë:  
 
pagesë më të lartë;      
marrëdhënie më të mira me stafin e ri;      
ndryshim sektori;  
ndryshim media (nga tv në gazetë apo anasjelltas) 
 
11. Nese ke ndryshuar sektorin pse e ke bere: 
 
për pagesë më të lartë,           
me urdher;                 
preferencë;      
tjetër 
 
12. Nëse ke ndryshuar llojin e medias, nga televizioni ne gazetë apo anasjelltas, pse 
ke bere: 
 
pagë më të mirë,            
preference profesionale,                
ke gjetur një vend pune,            
tjeter 
 
13.Pershkruaj karrieren tende ne gazetari (rretho secilen nga detyrat qe ke bere) 
 
reporter,       
redaktor,           
zv kryeredaktor,           
kryeredaktor,         
drejtor 
 
14. Ku kishe deshirë te punoje nëse do kishe mundësi të zgjidhje  
 
në gazetë,          
televizion,         
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radio,        
media online;       
agjenci lajmesh;      
jo në media 
 
15. Bisedoni apo takoheni me pronarin e gazetës 
  
po,                         
jo,                      
nuk  e njoh fare 
 
 
15/1. Nëse po 
 
keni biseduar ne tel,  
keni bere nje bisede pune,   
keni pire nje kafe 
 
16. Profesionin e gazetarit e mendoni si punën tuaj: 
 
për gjithë jetën;,   
deri sa të gjeni një punë tjetër,  
të paktën edhe _____ vjet 
 
 
20. Nëse do të rendisnit cfarë nuk pëlqeni nga puna në gazetë cila do të ishte 
renditja juaj: (me numra nga 1-5, ku 1 për më të pëlqyerën) 
 
___Marrëdhëniet me kolegët apo drejtuesit 
___Kushtet e punës 
___Paga 
___Orari i zgjatur i punës 
___Tjetër (specifiko)____________ 
 
21. Nëse do të rendisnit cfarë ju pëlqen nga puna në gazetë cila do të ishte renditja 
juaj: (me numra nga 1-5, ku 1 për më të papëlqyerën) 
 
____Marrëdhëniet me kolegët 
____Kushtet e punës 
____Paga 
____Thjesht puna e gazetarit 
____Tjetër (specifiko)____________ 
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