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DEKLARATA E AUTORESISE

Ky shkrim é&shté njé studim personal, i cili hedh drité mbi modernizimin e fushatave
elektorale né Shqipéri. Cdo informacion i marré éshté deklaruar dhe éshté shqyrtuar pér tu

analizuar apo ballafaquar me studimin tim lidhur me kété punim doktoral.



ABSTRAKTI

Fushatat elektorale kané pésuar njé ndryshim thelbésor gjaté dekadave té fundit ku zhvillimet
teknologjike kané luajtur njé rol mjaft t¢ madh. Komunikimi politik kaloi né disa faza
modernizimi duke pérshtatur teknika specifike gé i has né shumé vende té botés. Garat
elektorale né vendet né zhvillim jané transformuar si pasojé e ndryshimit té kulturés politike,
shoqérisé civile dhe medias. Pér té analizuar sesa jané pérshtatur teknikat e modernizimit né
fushatat elektorale né vendet ish-autoritariste kemi investiguar garén politike té vitit 2013 né
Shqipéri. Njé ndér mjetet kryesore té komunikimit gjaté garave politike jané reklamat e
partive. Pér kété shkak ky studim doktoral do té analizojé nivelin e modernizimit té

komunikimit politik pérmes spoteve elektorale.

Bazuar mbi modelet teorike té prezantuara né kété studim ne kishim pritshméri pér njé nivel
domethénés modernizimi. Kjo pér faktin gé vendet né zhvillim jané mé té prirura té kopjojné
teknikat moderne ose té pérshtaten me “Amerikanizimin” e fushatave elektorale. Né studim
paragesim edhe nje model té indeksit té profesionalizmit pér ta béré sa mé té matshme
modernizimin e fushatave elektorale. Pér kété shkak analizuam pérmbajtjen e reklamave
politike ku u vu re garté njé nivel i larté personalizimi si tek reklamat pozivite ashtu edhe tek
ato negative. Njé pjesé e madhe e spoteve elektorale kishin njé fokus tek imazhi dhe jo tek
céshtjet. Aty vihet re garté se reklamat jané bazuar mé tepér tek emocionet sesa tek pjesa
racionale. Gjaté krahasimit té sondazheve para-elektorale dhe temave té reklamave u vu re
njé pérshtatshméri e madhe mes temave té trajtuara. Pér mé tepér, duke u bazuar mbi teknikat

e autoréve qé analizojné profesionalizmin e reklamave politike ato rezultuan cilésore.



Pér té kuptuar edhe mé tepér mbi modernizimin e mesazhit politik né Shqipériné e viteve
2000 ne intervistuam gazetaré politik té terrenit. Pikpamja e tyre shérbeu pér ti dhené njé
shpjegim mé té garté mbi modernizimin e reklamave politike. Gazetarét theksuan se tashmé
né fushatat elektorale vihet re njé ndryshim i madh drejt profesionalizmit né organizimin e
takimeve elektorale por vuné né piképyetje sesa ky modernizim e cénon profesionalizmin e
medias. Si pjesé plotésuese e ketij studimi doktoral ishin edhe fokus-grupe té ndryshme qgé
diskutuan mbi reklamat politike dhe pérceptimin mbi modernizimin e tyre. Gjaté grupeve té
diskutimit me votues té ndryshém doli né pah individualizimi i skajshém i liderit. Né té gjithé
analizén e pérmbajtjes sé reklamava, u vu re I1€nia né hije e partive politike dhe pérgendrimi

tek kandidatet — njé element tipik i “amerikanizimit” t¢ garave politike.

Ky studim kishte si géllim té analizojé sesi pérshtaten vendet né zhvillim me teknikat
moderne elektorale. Duke zbérthyer reklamat politike u analizua me kujdes pérmbajtja e tyre
e cila mund t’i ndihmojé edhe mé tepér gazetarét apo eskpertét e komunikimit politik.
Intervistat e gazetaréve n’a sqaruan marrédhenien mes zyrave e shtypit dhe mediave gjaté
fushatés elektorale ndérsa grupet e diskutimit n’a dhané njé ide mé té qarté sesi e pérceptojné
komunikimin politik gjaté fushatés. Kjo tabllo e ploté u vendos pérballé elementéve té
prezantuar né kété studim ku rezultatet konfimuan sipas pritshmérive njé nivel té larté té

modernizimit té garés elektorale né zgjedhjet e vitit 2013 né Shqipéri.
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Kapitulli |

1.1 Hyrje

Rreth 2000 vjet mé paré, né njé manual fushatash prej katérmbédhjeté fagesh véllai i
Cicéronit shkruante “Kérko dhe zbulo mbéshtetésit e duhur, afroji si mig dhe béji premtime,
sigurohu gé té dalin deré mé deré dhe té béjné fushaté pér ty, sikur ata té ishin veté
kandidatét” (Raknes, 2007). Pérpjekjet pér t€ gjetur ményra pér t€ bindur votuesit kané sheku;
gé vazhdojné. Akoma né shumé gara politike, kandidatét dhe mbéshtetésit e tyre takojné
votues né cdo lagje né pérpjekje té vazhdueshme pér t€ marré mbéshtetje. Gjithsesi, kéto

metoda jané modifikuar gradualisht pérmes zhvillimit té tekonologjisé (Raknes, 2007).

Por a ka ndikuar zhvillimi i teknologjisé, profesionalizmi mediatik apo ndryshimi gradual i
kulturés politike tek fushatat elektorale né Shqipéri? Nése po, si i jané pérshtatur kétyre
ndryshimeve garat elektorale. A ngjasojné teknikat e komunikimit politik me ato té vendeve
té tjera? Si pérgatiten reklamat politike dhe ku fokusohen? Po audienca, si e pércepton
komunikimin modern té fushatave? Cili éshté roli i medias né kété fazé ndryshimi té
tranformimit té mesazhit politik? Pér ti dnéné pérgjigje kétyre pyetjeve ky punim doktoral ka
si géllim té vézhgojé nivelin e modernizimit t& komunikimit né garat politik né Shqiperi.
Duke rénditur té gjithé faktorét ndikues t¢ modernizimit té fushatave elektorale ne synojmé
té shohim sesi reklamat politike né Shqipéri i pérgjigjen pritshmérive gé na sjell teoria. Né
kété ményré mund ti japim pérgjigje nése Shqipéria ka njé nivel domethénés modernizimi té

komunikimit politik.



Objekti joné kryesor i studimit do té jené reklamat politike. Duke géné se spotet elektorale
jané mesazhi kryesor politik dhe pércues i strategjisé sé komunikimit té partive politike, kemi
zgjedhur té thellohemi tek té dhénat sasiore dhe cilésore mbi kété variabél. Ne do té
identifikojmé teknikat elektorale t€ “modernizimit” dhe do té ndértojmé njé proces
metodologjik pér matjen e tij né kontestin shqiptar. Zhvillimet teknologjike kané sjellé edhe
njé bashké&punim dhe varési mes politikés dhe medias ku sipas Londo (2015) té parét pérdorin
median pér mbéshtetje elektorale ndérsa media pérdor politikanét pér té rritur audiencén. Kjo
marrédhénie mes politikés dhe medias do jeté njé tjetér objekt dytésor dhe plotésues i
studimit pér té shpjeguar né ményré cilésore pérdorimin e metodave moderne si pasojé e
zhvillimeve teknologjike. Gjithashtu kéto reklama politike do té analizohen edhe pérmes

perspektivés sé audiencés mbi ndryshimet né komunikimin politik.

Por pse gjithé kjo pérpjekje dhe ¢faré mund té vértetojé ky studim apo kujt i sherben? Ashtu
si né shumé vende zgjedhjet elektorale jané ndér ngjarjet mé té réndésishme politike né vend.
Partité i kushtojné burime té jashtézakonshme financiare dhe njerézore sidomos fushatave
kombétare ku pérgendrohet shpesh vémendja mediatike apo edhe shogérore. Ndikimi i
modernizimit té garave politike mund té keté njé efekt edhe mbi vete shogériné si pasojé e
zgjedhjeve té tyre. Rezultet do na shérbejné pér té vértetuar nése njé vend si Shqipéria,
demokraci e re dhe vend gé pér me shumé se dy dekada ishte né proces tranzicioni, tashmé
ka modernizuar procesin e komunikimit politik. Tendencat e modernizimit té fushatave
elektorale vlejné jo vetém pér studiuesit e shkencave politike por edhe pér gazetarét,
késhilltarét apo veté politikanét. Ky studim po mundohet té mbushé njé hapésiré ende né

hapat e para né studimet e komunikimit politik né Shqipéri.



Né kapitullin e paré ne do té parashtrojmé ményré analitike pérmbajtjen e punimit dhe
hipotezat e punimit té ndjekura nga pyetja kérkimore. Duke shpjeguar sigurisht né ményré té
pérmbledhur konceptet teorike ku mbéshtetet ky punim do té sqarojmé edhe metodologjiné
bazé qé kemi pérdorur pér té investiguar modernizimin e komunikit politik. Nje vend té
réndésishém zéné edhe géllimi, objekti dhe terreni studimore. Né kapitullin e dyté
prezantohet né ményré té zgjeruar evolimi i teknikave tradicionale drejt atyre moderne.
Konceptet bazg€ si “amerikanizimi”, personalizimi i politikés, mediatizimi 1 saj apo
modernizimimi jané epigendra e kapitullit teorik. Faza e treté t& komunikimit politik e
detajuar nga Blumler dhe Kavanagh (1999) ka zé&né njé hapésiré té konsiderueshme. Pér mé
tepér né sektorin teorik theksohet edhe lidhja gé ekziston mes komunikimi politik dhe nivelit
té demokracisé né vend, faktor gé influencon si kulturén politike ashtu edhe shogériné apo

median.

Kapitulli i treté prezanton metodologjiné e pérdorur dhe arsyet pse u zgjodhen spotet
elektorale si pika thelbésore pér té studiuar modernizimin e garave politike. Ky seksion fillon
me sgarimin sesi éshté ndértuar pyetsori dhe gasja sasiore, shpjegon mé garté sesi mund té
maten teknikat profesionale pér ndértimin e mesazhit politik. Kuptueshméria e pyetésorit u
testua edhe nga dy studiues té tjeré té pavarur duke arritur nje nivel té larté kuptueshmérie.
Né kété kapitull sgarohen arsyet pse u pérzgjodhén vetém reklamat e dy partive kryesore
politike né zgjedhjet e 2013 dhe cili ishte kriteri kryesor pér kualifikimin e tyre si objekt
studimi. Mé pas analiza e reklamave thellohet duke klasifikuar nivelin e reklamave negative
apo personalizimin e tyre nga lideri dhe hapésira gé i lihet partisé politike. Videostili &shté

njé tjetér element i analizés sé pérmbajtjes sé reklamave politike gé né ményré sasiore sérish



detajon teknikat moderne te reklamave politike. Seksioni i fundit i kapitullit ka té bé&jné me

rezultatet dhe pérfundimet e pjesés mé té réndésishme té studimit.

Né kapitullin e katért ky studim prezanton njé plotésim dhe njé perspektivé té aktoréve
mediatike mbi procesin e modernizimit té¢ komunikimit politik né Shqipéri. Edhe pse u nis si
njé element shtese i analizés kryesore pér profesionalizimin e garave politike, gazetarét qé u
intervistuan dhané njé perspektivé gé éshté edhe mé sgaruese sesa sasia e madhe e té dhénave
statistikore té pérftuara nga analiza e reklamave. Po ashtu edhe né kapitullin e pesté
audienca pérmes metodologjisé se fokus-grupeve shpjegon sesi votuesit shohin elementé té
vecanté gé i duhen kétij studimi. Teknikat e modernizimit audienca i sheh nén perspektivén
e raportit t€ personalizimit té reklamave, rolin e liderit né to dhe ndérveprimin me mediat e

reja.

Kapitulli i gjashté dhe i fundit sjell pérfundimet e studimit dhe bén njé pérmbledhje té tij.
Né mbyllje theksohet lidhja mes sektorit teorik, rezultateve empirike dhe hipotezés jo vetém
duke i dnhéné njé pérgjigje kétij investigimi por edhe duke shtuar elementé té anashkaluar nga
literatura aktuale. Kapitulli i gjashté sigurisht qé sjell edhe kéndvéshtrimin kritik, sygjerimet

dhe kufizimet e ketij punimi doktoral.

1.2 Shpjegimi i teorik

Ky kérkim shkencor éshté mbéshtetur né karakteristikat bazé t€ modernizimit té¢ komunikimit
politik. Akademikét kané ngritur prej kohésh pyetjet mbi etapat e fushatave elektorale dhe
modernizimit té tyre. Literatura ka hedhur pyetje mjaft té réndésishme mbi ményrén sesi ka

ndryshuar gara elektorale dhe pérshtatja e saj me zhvillimet teknologjike (Fisher dhe Denver,



2008). Praktikat elektorale po shkojné né té njéjtin drejtim né té gjithé botén pavarésisht
ndryshimeve institucionale apo kulturore (Raknes, 2007). Kandidatét qé fokusohen tek partia
dhe me fonde té pakta po lihen né hije nga konkurentét, té cilét pérgéndrohen tek vetvetja
dhe qé mbéshteten financiarisht. Praktikat e marketingut té biznesit po pérshtaten pér té gjetur
kandidaté televizive. Procesi i profesionalizimit té fushatave elektorale lidhet me até gé né
literaturé quhet “amerikanizim” i tyre dhe ka t&€ bé&jé me teknikat e pérdorura fillimisht né

Shtetet e Bashkuara t¢ Amerikés dhe mé pas té shpérndara né shumé vende té botés.
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Evoluimi i fushatave nga “para-moderne”, “moderne” dhe “post-moderne” u zhvillua si
pasojé e ndryshimeve thelbésore teknologjike (Norris, 2000). Me mbérritjen e internetit
modernizimi i garave elektorale ka ecur edhe njé hap mé tej. Tek Ky proces profesionalizimi
nuk ka shpétuar as Shqipéria gé kaloi nga njé sistem njé-partiak drejt garave elektorale pér

geverisjen e vendit.

Vec modelit t& Norris (2000) autoré té tjeré plotésuan evolimin e fushatave duke shtuar edhe
elementét e zhvillimeve teknologjike, té burimeve njerézore dhe atyre cwshtjeve Qé
trajtoheshin. Né sektorin teorik shpjegojmé homogjenizimin pra shpérndarjen né shumé
vende t€ teknikave moderne. “Sekularizimi” apo shképutja nga institucione té réndésishme
si partité tradicionale, kishat apo sindikatat ishte pjesé e modernizimit té fushatave elektorale

duke shkuar pértej identifikimit me njé formacion politik. (Hallin dhe Mancini, 2004b).

Né seksionin teorik do té thellohemi tek personalizimi i garave politike nga kandidatét me
karizém né njé kohé gé programet dhe premtimet géndrojné né plan té dyté. Gjaté procesit té

mediatizimit politika ka si elementé personalizimin, rritjen e emocionalizmit, negativitetit



dhe fokusit tek lideri (Musialowska, 2008). Ndérsa negativiteti politik nuk €shté véné re
vetém tek kundérshtarét politik por edhe né mbulimin mediatik. Tendencat e reklamava

negative dhe kronikave gé kané né fokur pérplasjet politike kané ardhur né rritje.

Né kété studim ne kemi sjellé edhe matjen e profesionalizmit pérmes indeksit CAMPROF, i
cili fokusohet tek njé dimension si pér shembull struktura e fushatés (Gibson dhe Rémmele,
2001). Indeksi i profesionalizmit mbéshtetet né analizén mes strukturés sé fushatés dhe
strategjisé sé saj. Vec profesionalimit, forma mé e njohur e modernizimit mbetet

personalizimi i politikés apo ngritja e kultit te individit (Watt (2010).

Partité pasi humbén popullaritetin u mbéshtetén tek individét me influencé brenda apo jashté
organizimit té tyre. Ndérsa persona karizmatiké dhe té miré-artikuluar shfrytézojné kété
nevojé té organizmave partiake pér té pérmbushur ambiciet e tyre. Pértej shpjegimit
akademik kané ardhur edhe kritikat pér procesin e personalizmit. Evie Watt (2002) thoté se
té jesh njé komunikues i miré nuk lidhet me aftésité menaxheriale gjé qé e shndérron politikén
thjeshté né njé makiazh dhe jo né produkt cilésor né shérbim té votuesve. Nevoja pér folés té

miré po zévendéson karrierén e strukturave partiake me karrieré mediatike.

Struktura pérfshin burimet njerézore, financa, infrastruktura ndérsa strategjia e fushatés
pérfshin aktivitete si menaxhimi i lajmeve, eventeve politike. Nocioni i medias né demokraci
apo emértimit akademik, “mediokraci', procesi politik éshté pérshtatur me rregullat e lojés sé
medias (Meyer, 2002). Schulz (2004) e analizon konceptin e mediatizimit né katér procese:

a) media zgjeron kapacitetet natyrale té komunikimit té njeriut, b) aktorét dhe organizatat e



té gjithé pjeséve té shoqgérisé i pérshtaten llogjikés sé medias, ¢) media bashkohet me aktiviete

jo-mediatike né jetén sociale, d) media zevéndéson aktivitetet institucionale dhe sociale.

Politikanét tashmé po pérpigen edhe té hyjné n€ spektaklet “show-biz” dhe me stil t& térheqin
ata votues é i jané larguar botés sé lajmeve politike apo duan té shfagin né kéto emisione
edhe anén e tyre mé njerézore. Ekspertét e komunikimit politik stérvistin né ményré té
vazhdueshme politikanét gé analizén ta kthejné né anektoda, seriozen né humor dhe

anasjelltas.

Modernizimi i garave politike lidhet edhe me sistemin mediatik ku operon ndaj dhe né
kapitullin teorik do té prezantojmé 3 modelet e Hallin dhe Mancini (2004): 1) modeli Pluralist
i polarizuar, 2) modeli demokratik | korporatave, 3) modeli liberal gé bazohet ne 4
dimensione: a) zhvillimi i tregut mediatik, b) paralelizmi politik, c) profesionalizmi

gazetaresk, d) ndérhyrja e shtetit né media.

Partité krijojné€ strukturat e nevojshme apo edhe té pérzgjedhin stafet e tyre n€ ményré qé t’i
pérgjigjen nevojés sé medias pér konflikt dhe retoriké té ashpér qé pérbén lajm. Zhvendosja
e garave elektorale drejt studiove televizive apo takimeve té organizuara kryesisht sa pér
mediat solli njé nevojé té domosdoshme pér strategé dhe eksperté t&€ komunikimit politik. Por
‘venia né skené e kétij teatri” politik solli né nj€ periudhé afatgjaté, njé efekt t& kundért me

géllimin e politikanéve; njé mosbesim dhe rritje té cinizmit té audiencés.

Pér mé tepér, “amerikanizimi” pérfshin personalizimin, politikat gjithé-pérfshirése,
fokusimin tek media, profesionalizmin dhe marketingun politik. Politikanét pérpigen

vazhdimisht té térheqgin emocionet e publikut (Axford dhe Huggins, 2001). Mediatizimi sjell



edhe rritjen e emocionalizmit, negativitetit dhe fokusit tek lideri (Musiatowska, 2008).
Personalizimi, sipas Musialowska (2008), &shté i dizenjuar pér t& pérshtatur partité politike
mé shumé me raportimin televiziv apo até té gazetave. Vitet e fundit kjo pérshtatje ka kaluar

edhe népér kanalet e tjera té komunikimit, si¢ éshté edhe interneti.

Niveli i garés politike ka ngritje té€ ndjeshme kur rritet edhe informacioni gé i jepet votuesve
pasi ajo ndryshon perceptimet dhe vlerat pér individét (Newson dhe Kam 2016). Vite mé
paré ishin gazetat si platformé pér ndarjen e ideve, kordinimin e veprimeve apo angazhimeve
politike. Ndérsa vitet e fundit u shogéruan me krijimin e partive nga individé me influence
personale tek publiku. Edhe pse shpesh marketingu politik barazohet tek marketingu tregtar,
studimi i sjelljes sé votuesve éshté mé i véshtiré se ai i konsumatoréve apo klientéve té njé
kompanie apo produkti (Dalton, 2016). Pérdorimi i té dhénave té votuesve po shndérrohet né
njé metodologji pune nga ekspertét e komunikimit politik. Sekularizimi apo shkeputja nga
institucione té réndésishme si partité tradicionale, kishat apo sindikatat ishte pjesé e
modernizimit té fushatave elektorale duke shkuar pértej identifikimit me njé formacion
politik. Kjo shpjegohet me rénien e antarésive, ndryshimin e preferencave politike apo né

rénien e votuesve (Gray dhe Caul, 2000).

Né kété studim fillimisht do té bémé njé shpalosje té studimeve akademike mbi
modernizimin e fushatave elektorale dhe mé pas ky artikull do té fokusohet tek lidhja mes
modernizimit té shoqgérisé dhe pérdorimit té kétyre teknikave elektorale. Pérve¢ analizimit té
reklamave politike, ky artikull do té thellohet edhe tek audienca pér té investiguar sesi
modernizimi i reklamave politike ndikon tek votuesit. Pér té kuptuar né thellési kété process,

né fazén pérmbyllése, do té intervistojmé aktoré kyc té gazetarisé politike né vend, duke



Krijuar késhtu, njé trekendésh mes politikés, medias dhe shoqérisé si dhe pér té analizuar

ndryshimet e fushatave kombétare né Shqipéri gjaté dekadés sé fundit.

Matja apo operacionalizimi i modernizimit té fushatave elektorale ka kaluar pérmes njé séré
metodash investigimi. Duke géné se problematika e ngritur né kété studim ishte mjaft
komplekse, njé studim i thjeshté sasior vetém i reklamave politike do té ishte i paploté. Pér
kété shkak, u pa e arsyeshme té kishte njé ndérthurje mes té dhénave sasiore dhe atyre
cilésore. Ky bashkim - sipas Burke (2007) - njeh réndésiné e ményrave tradicionale, asaj
sasiore dhe cilésore por ofron gjithashtu njé paradigmé zgjedhjesh mé té plota, informative
apo té balancuara. Reklamat politike té 2013 u analizuan né ményré sasiore ndérsa fokus-
grupi dhe intervistat dhané njé pérgjigje cilésore pér problematikén e kétij studimi.
Kombinimi i kétyre dy ményrave Kkrijoi njé pamje shuméngjyréshe té fushatés elektorale né

Shqipéri dhe hapave té saj drejt modernizimit.

Shqipéria éshté njé rast mjaft interesant studimor pasi klasifikohet si njé demokraci e re dhe
si¢ do ta shikojmé, éshté pjesa e fundit e valés sé treté t€ demokracive (Lahi, 2015a). Kéto
vende priren té pérshtaten mé shpejté me risité dhe modernizimin e garave politike pasi
partité politike nuk kané rrénjé té forta sic ndodh me formacionet politike né vendet
Europiane mé nje demokraci té konsoliduar. Studimi i fushatave elektorale tashmé nuk éshté
njé c¢éshtje lokale apo thjeshté kombétaré pasi né fazén e zhvillimit t&¢ komunikimit politik
nuk ka mé kufij (Esser dhe Pfetch, 2004). Ata gjithnjé e mé tepér po i ngjasojné njéra-tjetrés
pavarésisht ndryshimeve gé ka secili vend. Studimi do té fokusohet tek analiza sesi zhvillimi
I sistemeve politike dhe mediatike ka influencuar komunikimin politik. Ne do té shohim nése

praktikat e pérshtatura nga aktorét mediatiké dhe politike, jané pjesé e procesit té



modernizimit (Musiatowska, 2008). Blumler dhe Kavanagh (1999) argumentojné se
komunikimi politik éshté njé sistem shkémbimi mes aktoréve politike, medias dhe votuesve

gé jané té angazhuar né marrjen dhe interpretimin e mesazhit.

1.3 Hipoteza themelore

Hipoteza joné kryesore éshté se garat elektorale né Shqipéri kané arritur njé nivel té
domethénés modernizimi. Pritshmérité tona mbi kété hipotezé bazohen mbi tendencén gé
vendet né zhvillim kané pér t’u pérshtatur mé shpejté me teknikat e huazuara pér fushatat
elektorale. Duke géné se Shqipéria ka parti pa rrénjé té forta ideologjike pritet gé edhe
strategjité e tyre t&¢ komunikimit jané mé prané politikave té pérgjithshme. Pér mé tepér
vendet qé kané dalé nga regjime totalitare jané té prirura té pranojné kultin e individit dhe t’i
bashkéngjiten liderit mé shumé sesa partité. Kjo hipotezé do té shqyrtohet duke iu pérgjigjur

pyetjeve:

1- A ka nivel domethénés personalizimi tek reklamat politike né Shqipéri ?

2- A kané nivel domethénés té reklamave negative?

3- A krijohen strategjité dhe programet bazuar mbi sondazhet?

4- A shtrihen pértej pozicionit partiak premtimet elektorale?

5 — A kané reklamat nivel domethénés té elementit emocional?

6- A kemi te b&jmé me nje stil profesional te reklamave politike?
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1.4 Metodologjia

Puna e studiuesve té komunikimit politik éshté té pérmirésojé kuptimin e disa zhvillimeve
komplekse té komunikimit gé mund té ndikojné edhe né rezultatet politike zgjedhore (Bucy
dhe Holbert, 2013). Si¢ é&shté théné ky studim ka si géllim té krijojé bazat pér té analizuar né
ményré té vazhdueshme zhvillimin dhe modernizimin e fushatave elektorale. Sidomos qé
prej 2005, garat politike né Shqipéri kané marré njé formé tjetér duke u késhilluar pér heré
té paré nga profesionisté ndérkombétar té marketingut politik. N& ményré gé té analizojmé
nése fushatat po fokusohen drejt amerikanizimit éshté e domosdoshme qé studimi té thellohej
tek elementét kyc té saj sic jané spotet elektorale, audienca dhe media. Reklamat politike jané
mjaft té réndésishme pasi pérfagésojné si strategjiné elektorale ashtu edhe mesazhin politik
né ményré direkte. Si¢ theksohet edhe né artikullin e Doolan (2009), spotet elektorale jané

thelbésore si subjekt analize pasi jané produkt i partive dhe jo i interpretimit gazetaresk.

Ky studim analizon ményrén sesi jané ndértuar reklamat elektorale té dy partive kryesore né
Shqipéri, Partisé Demokratike dhe asaj Socialiste. Kodi i pyetjeve éshté marré i gatshém nga
njé studim i méparshém i veté autorit mbi karakteristikat e spoteve elektorale. Né studimin e
2010 autori ka ndértuar kété pyetésor nén sygjerimin e dy akademikéve mjaft té réndésishém
né fushén e reklamave politike, Lynda Lee Kaid nga Universiteti i Florides dhe Christina
Holtz-Bacha nga Univeristeti i Nurenbergut. Pyetsori pér nxjerrjen e té dhénave né SPSS, ka
té béjé me kohén e géndrimit té liderit pérkatés né ekran gjaté njé reklame politike, sa heré
éshté pérmendur emri i tij, sa heré qé éshté pérmendur emri i partisé gé ai pérfagéson, sa heré
gé éshté shfaqur logo e partisé, si jané konfiguruar reklamat negative dhe nése sulmi ndaj

kundérshtarit politik éshté personal apo lidhet me ideté gé ai prezanton.
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Arsyeja pse éshté zgjedhur Shqipéria pér kété studim ka té bé&jé me njohuriné e miré té autorit
pér vendin, gjuhén dhe historiné e fushatéve politike né kété vend. Ndérsa arsyeja pérse u
zgjodhén Partia Demokratike dhe ajo Socialiste pér t’u analizuar ka t&€ b&jé mé faktin se kéto
jané dy formacionet politike mé t€ médha pér nga numri i deputeteve dhe votave gjaté dy
dekadave té fundit. Njé tjetér shkak gé u zgjodhén éshté se kéto dy parti z&né hapésirén

kryesore té reklamave politike gjaté fushatave elektorale.

Né kété investigim jané pérfshiré té gjitha reklamat e publikuara né mediat kombétare dhe
ne faget e tyre zyrtare ne rrjetet sociale “Facebook” dhe “You Tube” té lidhura me faget

online www.pd.al dhe www.ps.al. Si kriter pér pérzgjedhjen e spoteve ishte gé té ishin

publikuar gjaté 30 ditéve té fushatés elektorale dhe té kishin njé gjatési jo mé shumé se 3
minuta né ményré gé té mos ngatérroheshin me dokumentaré apo reportazhe té prodhuara

nga veté partité politike.

Si element plotésues i studimit u vlerésua e nevojshme intervistimi i gazetaréve politiké pér
té dhéné njé vlerésim mbi procesin e modernizimit té fushatava zgjedhore né Shqipéri duke
u bazuar mbi komunikimin elektoral. Pérmes metodés sé intervistave gjysém té strukturuara,
gazetaréve iu kérkua té tregonin ndryshimet e reklamave politike né kohé dhe mbi zhvillimin
e teknikave té paketimit té mesazhit gé pérdornin partité dhe kandidatét e tyre. Kéto intervista
shérbyen pér té kuptuar mé miré raportin midis realizimit strategjik té spoteve elektorale dhe
analizés sé aktoréve kyc mediatike si kanal transmetimi. Si pjesé plotésuese e studimit, ne
pyetém edhe votuesit pérmes fokus-grupeve mbi pérceptimet e tyre pasi kane paré reklamat
politike té zgjedhjeve té 2013. Pérzgjedhja e pjesmarrésve né kéto fokus-grupe éshté béré né

gytetin e Tiranés duke géné se kemi té b&jmé me njé fushaté kombétare dhe mbulohet kudo
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mediatikisht njélloj. Ata jané pyetur lidhur me perceptimin mbi personalizimin e fushatés
nga lideri dhe roli i partisé né media. Njé tjetér element kishte té bénte me pérshtatjen e kétyre

spoteve elektorale me mediat e reja dhe vecganérisht me rrjetet sociale.

1.5 Kufinjté dhe kufizimet e studimit

Ky studim merr pérsipér té analizojé pérshtatjen e teknikave profesionale né paketimin e
mesazhit politik tek reklamat elektorale. Ai na pérball me njé tabllo té detajuar sasiore té
spoteve elektorale dhe raportin e tyre me personalizimin, negativitetin, emocionalitet apo
profesionalizmin. Nga piképamja e kohés gjykojmé se tashmé me zhvillimin e rrufeshém té
teknologjisé edhe procesi i modernizimit éshté tepér i réndésishém. Fokusin mé té madh né
kété studim e zéné reklamat dhe analiza e tyre sasiore e plotésuar né fund me njé shpjegim
cilésor pérmes intervistave dhe fokus-grupeve. Gjithsesi ky studim nuk merr pérsipér té
investigojé ¢do aspekt té fushatés elektorale por do keté njé fokus té vecanté tek spotet
elektorale. Gjithashtu éshté jashté géllimit té studimit té analizojé nése pérdorimi i teknikave
moderne éshté faktor né bindjen e votuesve pér t¢ mbéshtetur nje formacion politik apo njé

tjetér.

Studimi kishte edhe kufizimet e veta dhe ka Iéné akoma hapésira mé té medha dhe pikepamje
té tjera pér tu investiguar. Mundésia e kufizuar pér té studiuar vetém njé fushaté dhe jo té
gjitha fushatat gé prej viteve 90 uli mundésité e krahasimit. | vetmi krahasim ishte me
fushatén e 2009 né njé studim té publikuar pak kohé mé paré. Njé analizé e spoteve televizive
té reklamave politike gé prej viteve 90 do jepte njé tabllo edhe mé té garté té zhvillimit dhe

modernizimit t¢ komunikimit politik gjaté garave elektorale. VVéshtirésia pér té gjetur (nése
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ekzistojné akoma) reklamat televizive politike te dekadave mé paré sollén edhe kufizimin
pér té analizuar fushatén e 2013. Gjithashtu nése do kishim kapacitete njerézore pér té
zhvilluar edhe mé tepér fokus-grupe né té gjithé Shqipériné, mund té kishim piképamje té
ndryshme mbi reklamat televizive pasi si variabél mund té ishte edhe kultura lokale né
pérceptimin e spoteve elektorale. Gjithashtu nése do ishte e mundur té béheshin intervista me
té gjithé gazetarét pjesmarrés té fushatave elektorale qé prej viteve 90 do kishim njé tablo
edhe mé té larmishme. P&r mé tepér monitorimi i fageve té rrjeteve sociale té partive politike

mund té sillte rezultate specifike mbi procesin e modernizimit té& komunikimit politik.
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Kapitull 11

Profesionalizmi dhe teknikat moderne te fushatave elektorale

2.1 Hyrje

A kané réndési fushtat elektorale? A varet rezultati zgjedhor nga ményra sesi organizohet
komunikimi me publikun? Kété rrugétim teorik do ta fillojmé gqé né momentet e para té
studimeve té garave elektorale. Vitet 1960 shénuan nisjen e investigimeve akademike pér
fushatat elektorale dhe tendencat e tyre. Studiesit e paré ishin skeptiké pér rolin e fushatave
elektorale né rezultatin zgjedhor. Ata argumentonin se fushata elektorale ishte shumé e
shkurtér pér té ndryshuar géndrimin apo sjelljen e votuesve dhe se shumé individé
identifikoheshin me njé parti té caktuar pérgjithmoné duke e béré shumé té véshtiré
ndryshimin e géndrimit si pasojé e njé fushat b& mé té miré té njérit prej kandidatéve (Raknes,
2007). Rreth viteve 80 skepticizmi mbi rolin e fushatés filloi t& ndryshojé. Kjo lidhej me
rritjen e pagéndrueshmérisé sé votuesve dhe lindjen e industrisé sé ekspertizés sé
komunikimit politik (Raknes, 2007). Kétu ishin edhe studimet e para té stilit amerikan pér

garat zgjedhore.

Rrugétimi i literaturés sé paraqgitur né kété kapitull kalon nga fazat historike té komunikimit
politik dhe deri tek identifikimi i karakteristikave té amerikanizimit, profesionalizimit apo
modernizimit té fushatave elektorale. Ne do té studiojmé bazén teorike té evolimit té partive

gé éshté institucionalizimi, pérshtatja dhe profesionalizimi. Piképamja ekonomike se té
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drejtosh njé fushaté komunikimi me sukses duhet thjeshté té zbatosh kérkesat e tregut ngjan
tepér e thjeshtésuar. Kur kemi té béjmé me organizma té gjallé dhe me histori dhe filozofi
politike, me interesa ndér-personale dhe instanca burokratike si¢ jané partité politike, gjérat

ndryshojné (Lamprinakou, 2010).

2.2. Fazat e komunikimit politik

Brian McNair (2011) thoté se pérkufizimi i komunikimit politik &shté tepér i véshtriré né mos
I pamundur pasi si komunikimi ashtu edhe politika jané né vetvete subjekt i pércaktimeve té
ndryshme. Ai e thjeshtézon né pérkufizimin si “komunikim me njé g€llim té caktuar i
politikés”. Ky komunikim pérfshin tre elementé. S€ pari, ai pérdoret nga politikanét pér té
arritur géllimet e tyre. Sé dyti, &shté komunikimi gé i adresohet aktoréve politiké nga votuesit
apo individé gé nuk jané politikané. Elementi i treté éshté debati mediatik rreth aktoréve
politiké (Musiatowska, 2008). Pra komunikimi politik éshté njé ndérlidhje mes aktoréve
politike, medias dhe audiencés. Autoré té ndryshém (Crozier, 2006) marrin pércaktimin e
Doris Gaber pér ti dhéné njé kuptim kétij termi. Gaber e pérkufizon komunikimin politik si
“krijimin, dérgimin, marrjen dhe pértypjen e mesazheve gé kané potencialisht ndikim
domethénés direk apo indirekt n€ politiké”. Pér mé tepér Crozier (2006) shton se “ky mesazh
duhet té kété efekt domethénés né mendimet, besimet dhe sjelljet e individéve , grupimeve,

institucioneve dhe gjithé shoqérisé né té cilén ekzistojné”.

Mé tej, Blumler dhe Gurevitch (1995) argumentojné se komunikimi politik kalon tek aktoré
té ndryshém gé prodhojné, interpretojné apo marrin mesazhe politike. Duke e paré

komunikimin politik si njé ndérlidhje, kéta aktoré jané té varur nga performanca e secilit
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element (Schulz, 1997). Pér pasojé té gjitha ndryshimet né tre shtyllat kryesore té
komunikimit politik e ndryshojné edhe veté até. Sipas Esser dhe Pfetsch (2004) transformimi
éshté pjesé e proceseve té gjata té modernizimit té shogérive. Né Greqiné e lashté apo
perandoriné Romake, komunikimi politik ka géné pérheré njé proces nga lart-poshté. Pér
shkak té demokratizimit té sistemeve politike dhe shpérthimit té kanaleve mediatike ky

drejtim pésoi ndryshime thelbésore né shekullin e njézeté duke u pérmbysur né disa raste.

Njé ndér zerat me autoritaré t€ komunikimit politik, Pipa Norris (2002), sygjeron se fushatat
kané kaluar né tre faza: “Para — Moderne” (nga mesi i shekullit te XIX deri rreth viteve 1950),
“Moderne” (nga vitet 60 deri ne fund te viteve 80) dhe “Post-Moderne” (prej viteve 90° e né
vazhdim). Faza para ishte térésisht e fokusuar midis kandidatit dhe votuesve pa mjete tjera
mes tyre. Gjithcka bazohej mbi kontaktin dhe takimet deré mé deré té drejtuesve partiake pér

té siguruar votén. Kéto fushata drejtoheshin nga lideri i partisé dhe kishin pak planifikim.

Faza e dyté lidhet me krijimin e televizionit gé ndryshoi rregullat e lojés. Ky zhvillim
teknologjik solli momentin ku garat politike kordinoheshin jo thjeshté nga drejtuesi i partisé
por nga njé grup njerézish té réndésishém né parti duke krijuar edhe aktivitete politike mé
profesionale. Ndérsa faza “Post-Moderne” pérfshin fushatat e vazhdueshme qé tashmé nuk
jané vetém 30 dité. Nga ky moment lindi dhe u fugizua roli i ekspertéve té komunikimit.
Menaxhimi mediatik u bé thelb&sor pér té pérshtatur teknikat e marketingut me promovimin

politik t& kandidatit.

Gjithsesi, Norris (2002) i ka shyqgtuar kéto faza nga piképamja kohore duke anashkaluar

elementé té tjeré si ndryshimet teknike, burimore dhe tematike (Farrell and Webb, 2000).
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Zhvillimi i fushatave si pasojé e ndryshimeve teknike ka té béjé, si¢ thamé mé lart me rritjen
e televizionit dhe teknologjive té reja té komunikimit (ku pérfshihet komunikimi me telefon
apo internet me votuesit). Kéto zhvillimet teknike sollén nevojén pér pérgatitje mé té médha

pér fushatén.

Farrell dhe Web (2000) theksojné se ka ardhur né rritje fugia e burimeve njerézore
profesionale qé kané ekspertizén e duhur pér té ambalazhuar né format marketingu
komunikimin politik. Pérdorimi i késhilltaréve profesionisté dhe teknikave shkencore si¢
jané sondazhet apo fokus-grupet u shndérrua né njé domosdoshméri. Ndérsa ndryshimet
tematike kané t¢é béjné mé “personalizimin”, duke pérdorur forma té reja komunikimi dhe
duke fokusuar garat elektorale tek liderét partiak mé shumé se tek partité gé pérfagésojné.
Sipas tyre kjo éshté njé zhvendosje nga “shitjet tek marketingu” duke béré qé njé pjesé e

fushatés té jeté e targetuar pér votues té vecanté duke I&né né hije propogandén partiake.

Edhe Blumler dhe Kavanagh (1999), ngjason né ndarjen e tre fazave té komunikimit politik.
Faza e paré lindi pas mbarimit té luftés s€ dyt€ botérore. Kjo etapé konsiderohej “koha e arté
e partive” (Blumler & Kavanagh, 1999). Né até periudhé votuesit kishin njé identifikim mjaft
té forté me partité politike gé pélgenin. Komunikimi politik karakterizohej nga tre elementé:
a) mesazhet politike ishin substanciale; pra kandidatét tregonin se ¢faré kishin ndryshe nga
politikat e kundérshtarit té tyre, b) pjesa mé e madhe e kétyre mesazheve i jepej njé hyrje e
menjéhershme né media dhe c) pérgjigjia e votuesve karakterizohej nga pérzgjedhja dhe

pérforcimi i bindjeve politike.
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Rritja e réndesisé sé televizionit solli fazén e dyt€ t€ komunikimit politik né vitet 60°. Kjo
periudhé karakterizohej nga katér transformime. Fillimisht televizioni c¢oi né uljen e
propagandés partiake pasi u bé njé platformé e gjeré alternative. Kjo u pasua me rénien e
shtypit partiak. Televizioni u vendos né standardet e paanshmérisé. Ai ndihmoi né rritjen e
audiencés pér shkak se hyri né disa segmente té elektoratit gé ishte e véshtiré té arriheshin
mé paré. Normalisht, me kété ményré té re, identifikimi me partiné erdhi duke u dobésuar.
Faza e paré dhe e dyté e pérshkruar mé sipér ishin e njéjta gjé né vendet diktatoriale. Kjo pér
shkak se né fazén e dyté televizioni nuk u bé i paanshém, nuk u bé njé platformé pér ideté
alternative dhe as nuk ¢oi né uljen e propagandés partiake. Partia ishte minimalisht po aq e
forté sa né fazén e paré. Né kété segment Blumler dhe Kavangh (1999) Iéné pa pérmendur
shumé vende gé u béné pjesé e valés sé treté té demokracisé dhe qé deri né vitet 90’ ishin

diktatoriale.

Faza e fundit e komunikimit politik sipas kétyre autoréve, ishte rritja e kanaleve té reja té
komunikimit dhe vecanérisht internetit. Edhe Farrell (2001) bén njé ndarje thuajse té njéjté:
“epoka e gazetave”, “epoka e televizionit” apo “epoka dixhitale”. Faza e tret€ e komunikimit
politik ishte e ndryshme pér vende té caktuara. Né njé kohé gé Gjermania Lindore u pérfshi
né ndryshime strukturale dhe butésisht u pérshtat me fazén e trete, vende si Polonia hyné né
ményré t€ menjéhershme né njé realitet t€ ri politik dhe mediatik. Ewa Musiatowska né 2008

studioi komunikimin politik té kétyre dy vendeve dhe analizoi edhe fenomenet e rinj gé solli

kjo fazé si¢ ishin: homogjenizimi, modernizimi, sekularizimi dhe mediatizimi.

Pse po flasim pér homogjenizimin né njé kohé gé po studiojmé modernizimin? Sepse ky

profesionalizém i fushatave elektorale supozohet té jeté si pasojé e unifikimit té teknikave
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pérmes globalizimit. “Amerikanizimi” i fushatave elektorale do té jeté njé piké reference pér
modernizimin e fushatave elektorale né kété studim. Pér kété arsye ne do ta analizojmé né
seksionet e méposhtme me detaje historike dhe teknike. Esser dhe Pfetsch (2004)
argumentojné se sistemet politike né shumé vende té botés po zhvillohen duke zbatuar
ményra té njéjta té komunikimit politik. Ky fenomen éshté emertuar si homogjenizim dhe
ngjashméri mes kétij procesi né Shtetet e Bashkuara t& Amerikés dhe Europés Peréndimore.

Por pérse po ndodh ky fenomen?

Sipas Hallin dhe Mancini (2004b) ndér literaturat e para t€ viteve 60°-70° flasin pér
dominimin kultural. Zgjerimi global i industrive té masmedias bazuar né vendet e zhvilluara
kapitaliste sollén né shumé vende pérshtatjen dhe asimilimin e kulturés lokale mediatike.
Europa u pozicionua né mes té kétij zhvillimi mediatik duke e pérkrahur kété zhvillim por
edhe duke ndikuar né influencén e vet té Europés Peréndimore. Amerikanizimi mediatik
éshté njé fakt gqé shihet né shumé sisteme mediatike me filma apo emisione televizive té
ngjashme. Modeli mediatik i orientuar drejt informimit, profesionalizmit dhe paanésisé, i
shfaqur né Shtetet e Bashkuara t& Amerikés dhe né Britaniné e Madhe, u bé njé model

ndérkombétar reference.

Fushatat e personalizuara, té orientuara drejt mediave, gé pérdorin teknika té ngjashme me
marketingun e produkteve né biznes, pas lindjes né SHBA u shndérruan né njé normalitet
edhe né politikén Europiane. Konsulentét amerikané té fushatave jané mjaft aktivé né Europé
(Hallin dhe Mancini, 2004b) por gé prej 2005 edhe né Shqipéri. Njé ilustrim interesant i
influencés amerikané politiké éshté edhe rasti i laboristéve né vitin 1997 né Britaniné e

Madhe. Transformimi i laboristéve nén drejtimin e Tony Blair solli zhvendosjen e njé
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strukture partiake tradicionale drejt njé fushate té orientuar drejt medias, té ngjashme me

eksperiencén e Bill Klinton né Shtetet e Bashkuara t& Amerikés.

Daniel Hallin dhe Paulo Mancini (2004a) e shohin homogjenizimin né dy ményra té
ndryshme. Sé pari, n€ ndikimin e jashtém si¢ €shté “Amerikanizimi” apo globalizimi. S€ dyti,
né ndryshime té brendshme té sistemeve kombétare. Njé pjesé e piképamjeve shkojné pértej
duke paré edhe zhvillime té pavarura té medias kundrejt atyre politike dhe té shoqérisé.
Amerikanizimi mbetet njé mjet i nevojshém pér té kuptuar homogjenizimin e politikés,
medias dhe sidomos fushatave elektorale. Gjithsesi tek nocioni i Amerikanizimit ka detaje
qé anashkalohen sig &shté edhe konteksti lokal. Studime t€ shumta tregojné pér njé “rrugg té

mesme” ose “hibritizim” né€ vend té kopjimit té ploté té teknikave amerikane.

Teknikat ¢ fushatave té “amerikanizuara” ndahen sipas Fritz Plasser (2001) né dy modele :
a) t&€ shoppingut dhe b) “adaptation” (i pérshtatjes). Hibritizimi i lartpérmendur ka t& bé&jé mé
modelin “shopping”. Kétu ndérthuren specifikat e secilit vend me teknikat profesionale té
importuara nga Shtetet e Bashkuara t¢ Amerikés (Nord, 2006). Edhe njé ndér zerat mé
autoritaré t€ komunikimit politik, Pipa Norris (2004) i referohet modés sé “Amerikanizimit”
mé shumé si njé proces import-eksporti ku ekspertét e fushatave zbatojné teknikat gé shohin
funksionale nepér vende té ndryshme sesa njé model té ngurté elektoral. Ndérsa Ritzer (1998)
librin e tij “Teza e Mc Donaldizimit” e konsideron pérshtatjen e modelit t€ organizimit t&
shogérive me até té njé fast food-i global me shije lokale dhe influence amerikane. Ndérsa
modeli tjeter, ai i pérshtatjes, sygjeron zbatimin e strategjive amerikane né ményré té kopjuar

dhe pa ndryshime.
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Hallin & Mancini (2004a) argumentojné se shpérndarja e kétij sistemi té¢ komunikimit edhe
pse éshté homogjene nuk géndron vetém né njé krah pra vetém nga Shtetet e Bashkuara té
Amerikés drejt vendeve té tjera por edhe anasjelltas. Kjo pérshtatet mé shumé me konceptin
e globalizimit (Scholte, 2000). Ky koncept bén gé faktorét e jashtém modifikojné proceset e
brendshme. Gjithsesi ve¢ ndikimeve té jashtme ka edhe faktor té brendshém qé influencojné
komunikimin politik. Ata pérfshijné sekularizimin dhe modernizimin e shogérisé, elementé

té ndérthurur edhe me njéri tjetrin (Musiatowska, 2008).

2.3 Modernizimi

Asnjéheré politikanét nuk kané béré kag shumé pérpjekje sa sot, né burime apo sofistikim té
komunikimit me qytetarét (Brants & Voltmer, 2011). Por kjo duket se e ka ardhur nga
mosbesimi i publikut né autoritetet dhe ndershmériné e lideréve politiké. Media tradicionale,
e cila pérfagésohet nga transmetimi televiziv, radiofonik dhe shtypii shkruar, éshté pérballur
me njé tukrrje dhe fragmentizim té audiencés sipas shijeve dhe interesave personale duke e

béré akoma mé té véshtiré mbijetesén e tyre (Brants & Voltmer, 2011).

Né vecanti té rinjté, nuk jané shumé té interesuar né shkrimet e gazetaréve profesionisté.
Sipas Brants dhe Voltmer (2011) ata e shrytézojné hapésirén e internetit kryesisht pér té
plotésuar nevojat e tyre pér argétim dhe informacion. Por ¢faré do té thoté né demokraciné
moderne kur udhéheqésit né pushtet humbasin mundésiné e komunikimit me ata qé kané
zgjedhur t’1 pérfaqésojné? Po pér gazetarét cfaré raportimi profesional €shté duke u 1€né né

hije nga njé grup né rritje sic jané té rinjté e moshés sé internetit?
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Modernizimi i komunikimit politik pérballet me demokraciné gé sfidohet sipas Brants dhe
Voltmer (2011), nga pasiguria rreth debatit politik, pozicionimit té tij, luftés pér té vértetén
mes gazetaréve dhe politikanéve, rolin e ideologjisé politike. Qeverité apo partité politike
besohet se po humbin kontrollin gé kishin mbi menyrén sesi transmetoheshin dhe
interpretoheshin mesazhet e tyre tek audienca. Metodat moderne té fushatés jané shkak dhe
efekt zhvillimit té politikés dhe komunikimit gé jané gjithashtu né rrénjét e procesit té
modernizimit (Beznosov, 2007). Teknikat moderne vijojné té shpérndahen dhe té béhen
ményra kryesore né té cilén partité ndérveprojné me mediat dhe shogériné. Kéto teknika kané
tendencén té na tregojné sesi mund té jeté e ardhmja e partive politike dhe garave elektorale

(Beznosov, 2007).

Aspekti mé problematik i stilit té ri elektoral sipas Beznosov (2007) éshté potenciali pér té
shmangur vémendjen nga realiteti dhe pér ta cuar até tek “politika virtuale”. Tendenca pér té
sjellé politikén né gendér shihet si njé ushtrim pér t¢ manipuluar pamjen e gjérave nén kushtet
kur publiku ka pak apo aspak burime alternative kundrejt informacionit gé serviret nga
media. Né fakt tashmé me rritjen e peshés se rrjeteve sociale, media tradicionale e ka humbur
ekskluzivitetin. Gjithsesi kjo mbetet njé mundési e politikés pér té paketuar né njé realitet

virtual ku pérceptimi i audiencés éshté gjéja mé e réndésishme pér ta (Beznosov, 2007).

Plasser (2001) shprehet se “modernizimi” dhe “amerikanizimi” shpesh pérdoren si sinonim
i profesionalizmit (Hallin dhe Mancini, 2004b). Sipas Milly Doolan (2009) kéto teknika jané
pjesé e zhvillimeve mé té pérgjithshme né politiké, media apo shogéri me termin
“modernizim”. Hipotezat e “modernizimit” e shohin “amerikanizimin” si dicka q€ e

thjeshtézon konceptin sé tepérmi duke kuptuar vetém ndikimin nga lart-poshté, pra nga
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késhilltarét politiké tek fushatat kombétare dhe jo nga e kundérta, poshté-lart pra konteksti
lokal tek késhilltarét. Studiesit theksojné se éshté i réndésishém gjithashtu impakti i trendit

té fushatave gé nénkupton njé ndikim nga poshté-lart (Doolan, 2009).

Né thelbin e teorisé sé modernizimit shtrihet pikpamja se ndryshimet strukturale né nivel
makro (teknologjia, media apo strukturat shogérore) ¢ojné né njé sjellje té pérshtatur né
nivelin mikro (partité, kandidatét dhe gazetarét). Kjo sjell njé modifikim gradual té stilit
tradicional dhe strategjive t¢ komunikimit politik (Kavanagh 1995; Norris, 2004, Negrine
dhe Papathanassopoulos, 2011). Gjithsesi termi “modernizim” &shté problematik pasi
nénkupton gé ¢do zhvillim i ri éshté progres. Ai gjithashtu nénkupton ndryshime shumé-
dimensionale si teknologjik, kulturor, politik apo ekonomik té cilét duhen ndaré kur

analizohen nése duam njé pérkufizim té sakté nése po ndodh apo jo modernizimi.

Njé komponent i réndésishém i modernizimit éshté rritja e individualizmit. Politika europiane
ishte e organizuar rreth insitucioneve me rrénjé té forta si partité politike, institucionet fetare
apo sindikatat (Hallin & Mancini, 2004). Lidhja e individéve me kéto grupe ishte thelbésore
pér identitetin dhe mirégénien e tyre. Ndérsa lidhja e institucioneve me kéto grupe ishte faktor
i réndésishém pér sferén publike (Hallin & Mancini, 2004). Kjo tregon gé njé ndér elementét
kryesoré té modernizimit éshté individualizimi dhe largimi nga institucione si partia. Kjo
lidhet garté mé investigimin toné né modernizimin e fushatés elektorale pasi ndér pjesét e saj
mé té réndésishme kemi personalizimin e fushatés dhe fokusimin tek lideri dhe jo tek partia.
Ky lloj i ri komunikimi politik lidhet me fragmentizimin dhe individualitetin qé e pérfshin

shogériné (Hallin & Mancini, 2004)..
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Njé tjetér element gé na ndihmon pér té kuptuar trendin e komunikimit politik dhe sidomos
né zhvillimin e fushatave elektorale €éshté “sekularizimi” (Musiatowska, 2008). Tashmé,
institucionet fetare nuk mund té kontrollojné socializimin e individéve, gé térhigen nga vlera
té njé shogérie post-moderne. Si¢ do ta shohim edhe né kapitullin me fokus-grupet, tashmé
sidomos té rinjté, e kané véshtiré té drejtohen, kontrollohen apo influencohen qofté edhe nga
prindérit e tyre. Ata, si¢ tregojné veté, ndikohen nga tendencat e moshés apo té shoqgérisé.
Zhvillimi i rrufeshém i teknologjisé bén qé tendencat e reja té pérhapen shumé shpejté dhe

té jené imponuese.

Ashtu si partité politike, edhe sindikatat apo institucionet e tjera nuk jané mé té afta té
pércaktojné angazhimin dhe drejtimin e shoqérisé. Pér mé tepér ka tre fuqgi té reja gé jané
afér sistemeve politike gé mund té jené pjesérisht zevéndésuese té politikés pér disa individe.
Kemi korporatat ndérkombétare, organizatat jo-fitim prurése dhe grupet e njé géllimi té
caktuar (Swanson, 2004). Shumé prej vendimeve qé ndikojné tek qytetarét e njé shteti mund
té jené vendime té ndikuara nga ndikime ndérkombétare. Njé prej rasteve mé té dukshme

jané vendimet e Bashkimit Europian pér qytetarét e saj apo pér gytetaré té vendeve jashte tij.

“Sekularizimi” i shoqérisé europiane u shoqérua nga transformimi i jetés politike dhe
pérfshin rénien e partive masive, rénien e grupeve ideologjike dhe zevéndésimin me parti gé
“pérfshijné gjithcka” né politikat e tyre (Hallin dhe Mancini, 2004b). Kété element do t’a
shohim mé té detajuar tek seksioni 1 “evolimit t& partive politike”. N€ t& nj&jtén kohé lidhja
mes partive masive me rrénjé té thella politike dhe elektoratit té tyre apo grupeve té interesit.
Edhe né Shqipéri deri dekadén e fundit grupe interesi si ish-pronarét, ish-té pérndjekurit

politiké ishin kalé beteje i sé djathtés. Né fushatat e fundit duke paré edhe pakénagésiné e
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kétyre t€ fundit ndaj t€ djathtéve edhe t€ majtét bén hapa pér t’u afruar me kéto grupe. Madje
partia socialiste krijoi njé department pér ish-té pérndjekurit politik brenda saj gjé gé dy
dekada mé paré as mund té ishte imagjinuar. Sekularizimi apo shképutja nga institucione té
réndésishme si partité tradicionale, kishat apo sindikatat ishte pjesé e modernizimit té
fushatave elektorale duke shkuar pértej identifikimit me njé formacion politik. Kjo
shpjegohet me rénien e antarésive, ndryshimin e preferencave politike apo né rénien e

votuesve (Gray dhe Caul, 2000; Kostadinova, 2003).

Shpjegime té tjera gjejmé né artikullin Musiatowska (2008) gé lidh transformimin partiak me
rritjen e konsumit né shoqéri dhe zgjerimin e sferés ekonomike qé fokusohet tek individi mé
shumé sesa tek grupi. Kur pérshkruante ndryshimin né vlerat politike né shoqérité
peréndimore, Inglehart (1977) besonte se sistemi i mirégénies bén gé shogéria té keté mé
shumeé prioritet vlerat post-materiale si liria e té shprehurit apo personale. Ky fenomen éshté
pjesé e kétij modernizimi qé pasgyrohet tek axhendat politike gqé vendosin theksin tek vlerat
post-moderne té programeve politike si¢ jané pér shembull politikat ambjentale apo nevoja

pér barazi sociale.

Njé tjetér element &shté polarizimi politik ku ndryshimet ideologjike jané zbehur. (Cwalina,
Falkowski dhe Kaid, 2005). Transformimi i sistemit politik mund té jeté edhe si pasojé e
rritjes sé edukimit té shoqérisé dhe qé sjell gytetaré té “vet-mobilizuar”. K&té fenomen e
shohim mjaft ditét e sotme edhe né rrjetet sociale ku individé pérmes fjalés sé tyré kané
ndikime tek njé grup njerézish dhe “vet-mobilizohen” pér ¢éshtje t€ caktuara pa patur nevojé
té jené té antarésuar né njé grup. Roli i televizionit sipas Blumler dhe Kavanagh (1999)

pérvec dhénies sé informacionit shérben si drejtues pér zgjedhjet politike té votuesit.
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Cilésité e fushatave elektorale moderne kané tendencén té dobésojné partité politike. Ndasité
sociale éshté mé e véshtiré té trajtohen né fushatat tradicionale sesa né ato moderne pasi kéta
té fundit analizojné shgetésimet, pikepamjet apo stilin e jetesés sé kétyre grupeve pér té
ambalazhuar mé pas njé mesazh apo premtim pér kéto kategori (Beznosov, 2007). Gjithsesi
detyra pér té njohur votuesit béhet ¢cdo dité e mé e véshtiré. Kjo pér shkak se aftésité e bazave
té partive politike pér té béré kété detyré éshté rrudhur pér shkak té veté komunikimit
mediatik. Tashmé strukturat partiake jané mé pak efektive né terren duke i 1&né mé tepér
hapésiré politikés mediatike. Humbja e késaj pike tradicionale sipas Beznosov (2007) éshté
mjaft e réndésishme né kohén qé partité politike zhvendosen nga baza ideologjike tek baza e
opinioneve. Zevéndésimi i kontaktit personal me sondazhet partiake, gjaté periudhave me
trazira apo ndryshime té menjéhershme mund ti ¢ojé formacionet partiake né njé shképutje

nga géndrimet e votuesve.

Vec partive standarde éshté edhe njé kategori sfiduese gé emértohet si partité anti-sistem.
Marketingu i tyre kryesisht fokusohet problematika e shogérisé né njé ¢éshtje vlerash. Kéto
parti shpesh jané radikale dhe kundérshtojné ményrén sesi éshté ndértuar kultura politike e
atij vendi. Ményrat e tyre té marketingut shpesh jané jo-tradicionale dhe ndonjéheré té
dhunshme (Mosca, 2013). Mediatizimi i politikés sipas Mosca (2013) ka ndikuar thellésisht
tek politika lokale duke i shndérruar né njé spektakél gé ndiget né ményré pasive nga
gytetarét ku partité jané zevéndésuar me liderét, organizatat nga televizionet dhe ideologjia
nga marketingu. Skandalet politike té ekspozuara nga media kané rritur thellé cinizmin dhe

zhgénimin e gytetaréve ndaj politikés.

27



Si¢ e kemi theksuar deri tani njé rol thelbésor né modernizimin e fushatave elektorale e kané
mediat. Swanson dhe Mancini (1996) sgarojné se media ka aftési té lartésojé apo démtojé
fushatén e njé kandidati duke filluar gé nga ményra sesi e mbulon aktivitetin e tij politik.
Puna e pérditshme e ekspertéve té komunikimit ka té bé&jé me furnizimin e medias me
materiale gqé shkojné né njé linjé me strategjiné e caktuar se ¢faré imazhi do té keté kandidati
tek audienca. Kjo sjell konceptin e njohur “spin” té rrotullimit té ngjarjeve mediatike né favor
té kandidatit gé ecin paralel me até gé njihet né akademi si amerikanizimi i fushatave

elektorale (Butler and Ranney, 1996).

2.4 Amerikanizimi

“Amerikanizimi” shpeshher€ pérdoret si pyetje mé shumé sesa si pérfundim (Doolan, 2009).
Fritz Plasser (2001) pasi intervistoi 502 késhilltaré politiké raportoi se 84 pérgind e tyre
pranuan se vitet e fundit teknikat elektorale kané ndryshuar rrénjésisht. Té njéjtin géndrim
mban edhe Swanson (2004) duke theksuar se “amerikanizimi” &shté njé piké reference duke
patur parasysh véshtirésing pér té pércaktuar kufijté e kétij fenomeni. Termi “Amerikanizim”
u shfaqg fillimisht ne shekullin e XIX dhe i referohej ndikimit té njé forme amerikane né
etnitete sociale, objekte, materiale apo praktikave kulturore. Ndérsa né komunikimin politik
até e gjejmé té pérdorur né shpérndarjen botérore té teknikave té nisura né fushatat elektorale

amerikane pérmes ekspertéve apo kompanive té tyre.

Konsulenti i kompanisé sé marketingut politik Mc Can-Ericsson, Alberto Conte, i pérshkruan

késhtu zgjedhjet presidenciale né Panama:
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“Triumfi i Ernesto Perez Balldarez né zgjedhjet presidenciale shénoi pér heré té dyté njé
fitore t& “Saatchi dhe Saatchi” (firm& amerikane konsulencé zgjedhore) g€ kishin njé klient
mjaft té disiplinuar i cili pranoi té gjitha rekomandimet e tyre. Ishte njé fushaté e miré-
strukturuar me vémendje tek detajet. Ekspertét e béné punén e tyre dhe ‘produkti’ ndoqi
instruksionet e né detaje.” (Negrine dhe Papathanassopoulos, 1996). Duke qéné se Shtetet e
Bashkuara te Amerikés jané identifikuar si vendi i origjinés se pjesés mé té madhe té kétyre
teknikave elektorale, ky fenomen gjeti vend né gjuhén akademike me termin

“Amerikanizim” (Plasser, 2001; Butler dhe Ranney, 2005).

Studiesit kané€ identifikuar karakteristikat e “amerikanizimit” té fushatave elektorale té cilat
pérfshijné  personalizimin,  politikat  gjithé-pérfshirése, fokusimin tek media,
profesionalizmin dhe marketingun politik. Edhe né vendet europiane ku partité politika kané
rrénjé té forta dhe filozofia politike zé vendin mé té réndésishém té aktiviteteve politike,
amerikanizimi ka ndryshuar tashmé gjithcka. Tashmé gara elektorale fokusohet tek kandidati
kryesor edhe kur kemi té bé&jmé mé zgjedhje té pérgjithshme politike. Shpesh profesionistét
e marketingut nxjerrin né pah cilésité e liderit, afrimitetin e tij me té gjithé shtresat sociale,

imazhin e tij si njeri familjar dhe person gé ndihmon komunitetin pér njé jeté sa mé té miré.

Né kété valé té re komunikimi, personalizimi shndérrohet né njé tipar themelor té media —
politikés bashkohore dhe pamja vizuale e liderve politik pérbén njé aspekt té réndésishém té
saj. Nga ana tjetér, duke shfrytézuar mundésité gé ofron media veté politikanét béjné
pérpjekje maksimale pér té térhequr emocionet e publikut. Pér kété arsye Axford dhe

Huggins (2001) vené theksin tek réndésia e pérllogaritjes sé emocioneve gé frymézojné jetén
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politike. Pérmes projektimeve emocionale, politikanét organizojné emocionet gé duan té

pérfagésojné.

Forma mé e njohur e modernizimit sipas Watt (2010) mbetet personalizimi i politikés. Né
kété formé kemi gartazi térésisht fushatén té vendosur né kultin e individit, pra mbi
kandidatin gé konkuron duke injoruar shpesh partiné, ideologjiné apo politikat e propozuara.
Rénia e popullariteti té partive éshté njé nga shkaget qé kéto grupe politike mbéshtetén tek
individé me influencé, brenda dhe jashté partisé. Nga ana tjetér lideré shpesh karizmatiké,

pérmes autoritetit pérdorin partité politike dhe organizimin e tyre pér ambiciet personale.

Zgjedhja e kandidaturave politike shndérrohet né njé lojé mes votuesve gé shikojné me
vémendje karakteristikat e kandidatéve dhe nga ana tjetér jané politikanét gé i japin formé
karakteristikave té tyre né syté e publikut me ndihmén e ekspertéve té komunikimit politik.
Pér mé tepér varésia e kandidatéve politiké nga déshirat e elektoratit pércaktohet nga njé
nivel né rritje i fushatave gé kané né fokus imazhin (Beus, 2011). Gjithsesi faktor kryesor
konsiderohet rritja e medias si element thelbésor né shpérndarjen e mesazhit. Shpesh né krye
té partive vijné kandidaté qé jan€ “p€lqyeshém” nga ekrani dhe kané aftésiné t€ komunikojné
miré pérmes mediave. Ndikimi i pamjes apo aftésive té komunikimit nuk jané véné né dyshim
gé prej debatit t& 1962 mes Kenedit dhe Niksonit . Ideté e mira kérkojné edhe njé individ gé
ka aftési t&¢ mira komunikimi dhe prezantimi. Shpesh ndodh gé ose pérzgjidhen njeréz
televiziv me aftési komunikimi té limdura (pér shembull Regani) ose individé gé punojné

intensivisht pér té patur njé imazh té miré né media. Shembulli i Margaret Theger e cila
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tregonte kujdes gé tek rregullimi i dhémbéve apo lyerja e flokéve e deri tek trajnimet e

vazhdueshme pér zérin (Watt 2010).

Njé strategji tashmé normale né fushatat moderne éshté kur kandidatét portretizojné veten si
jashtém té politkés gé luftojné kundrejt rrénjéve té pushtetit. Né Shqipéri kreu i socialistéve
Edi Rama pérdori kété strategji duke e theksuar disa heré gé nuk ishte politikan dhe duke
fajésuar té dyja krahét politiké si lidershipin e djathté ashtu edhe paraardhésin e tij Fatos
Nano. Akademikét gé mbéshtesin personalizimin shohin si mundési motivimin dhe
entuziazmimin e njé mase t€ madhe njerézish pérfshiré edhe ata gé nuk kané interes né
politiké — njé element pozitiv né kéto kohé kur ka shumé dyshime dhe mosbesim tek politika

(Street, 2004).

Por personalizimi ka géné shpesh né gendér té kritikave. Evie Watt (2010) thekson faktin se
té jesh njé komunikues i afté nuk lidhet me sesa miré geverisé. Sipas saj media nuk fokusohet
sa duhet tek kualifikimet sesa tek elementet gé pérceptohen mé lehté tek audienca si imazhi
si njeri pozitiv dhe i pérkujdesur pér shtresa té ndryshme shogérore. Kjo mund té sjellé
géndrime sipérfagésore deri né até piké gé duket se kozmetika po zévéndéson ideologjiné.
Ndonjéheré béhet shumé e véshtiré té kuptosh aftésité menaxheriale té njé kandidati pasi stili
i tij mund té I&ré né hije substancén e konkurentit. Shpesh kandidatét pérfshihen né shumé
beteja si pér punésimin, arsimin, shendetésing, luftén ndaj korrupsionit etj duke dashur qé
“klientét” t€ gjejné gjithgka q€ kérkojné tek “produkti”. Sérish duke u referuar né spotet e
2009 né gjejmeé tipikisht kéto shtylla kryesore (papunésia 25%, abuzimi me pushtetin 25 %,

edukimi 19%, shéndetésia 13%, korrupsioni 12%) (Lahi, 2015a).
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Fushatat elektorale tashmé mbéshteten tek pérpunimi mediatik gé i béhet atyre. Takimet deré
mé deré tashmé po zevéndésohen me ngjarje mediatike dhe filmime té gatshme. Praktika té
tilla t& krijimit té eventeve gé jané né fokus t& mass-medias jané karakteristika té& shumé
fushatave elektorale népér boté. Blendi Kajsiu né 2009 argumentonte se nevoja pér té joshur
masén gri té elektoratit gé nuk pérfshihej pérmes militantizmit solli si domosdoshméri
ndérveprimin me mediat. Sipas tij kétu buron edhe roli né rritje i medias né politiké.
Ndérveprimi tashmé kaq aktiv i medias né politiké, ka zbehur rolin e strukturave partiake.

Karriera brenda njésive té partisé shpesh éshté zévendésuar me karrierén mediatike.

2.5 Personalizimi

Strategjia moderne e fushatave & i pérshtatet mé sé miri logjikés sé medias éshté
personalizimi dhe pérgendrimi tek lider me karizém né njé kohé qé programet dhe premtimet
géndrojné né plan té dyté (Beznosov, 2007). Personalizimi éshté strategjia kryesore gé po
vihet né zbatim né ¢do demokraci. Normalisht gé personalizimi 1& né hije partité politike
duke kérkuar mbéshtetje politike pértej ideologjisé. Beznosov, (2007) mban géndrimin se
personalizimi do ishte i démshém pér demokracité e reja apo vendet né zhvillim pasi nuk i
lejon partité politike té krijojné ideologjiné e tyre por thjeshté té jené si njé platformé pér njé
lider populloré. Personalizimi i lejon partité politike qé kané lider karizmatiké té shfrytézojné
momentin dhe té marrin edhe votat e votuesve té pavendosur. Gjithsesi kjo pjesé e shogérisé
jané votues gé ashtu si¢ vijné, ashtu edhe ikin ndryshe nga mbéshtetésit tradiocional partiaké

(Beznosov, 2007).
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Gjaté procesit té mediatizimit politika ka si elementé personalizimin, rritlen e
emocionalizmit, negativitetit dne fokusit tek lideri (Musiatlowska, 2008). Votuesit duan
alternativa emocionale apo racionale pér t€ vendosur se ké duan t&€ mbéshtesin (Musiatowska,
2008). Liderét individualé, karizmatiké dhe mediatiké jané béré mjaft joshés pér partité gé i
térheqin ose i kandidojné né emrin e tyre si e vetmja ményré pér té afruar sérish votuesit me
formacionet e tyre politike (Hallin dhe Mancini 2004b). Njé shembull i garté ishte besimi qé
i dhané votuesit italiane Silvio Berluskonit pas periudhés sé mbéshtetjes sé vazhdueshme pér
partité masive komuniste dhe kristian-demokrate. Me njé parti té krijuar pak muaj para
zgjedhjeve Berluskoni, dhe fuginé e mediave gé ai zotéronte, ai arriti té fitonte shumicés dhe

té zgjidhej kryeministér i Italisé.

Winterhoff-Spurk, (1995) térheq vémendjen se personalizimi i politikés térheq kandidaté gé
drejtohen nga motive narciziste. Ndérsa njé tjetér autor, Donsbach (2002) jep disa arsye gé
sjellin pasoja negative ky format politik. Sé pari njeréz té afté mund té béhen té ndrojtur pér
tu pérballur me demokraciné mediatike pasi mund té& mendojné gé nuk kané aftésité e duhura
karizmatike. Sé dyti, individé me aftési t¢ médha menaxheriale mund té€ mos konkurojné pasi
kolegét mund té€ mos e mbéshtesin ag sa mund té pérkrahin njé njeri mediatik. Sé treti karriera
politike mund té zevéndésohet me karrierén mediatike duke anashkaluar disa procedura
partiake dhe duke sjellé rénien e réndésisé sé partité né sistemin politik. Sé katérti politika
zhvillohet né dy nivele: né politiké simbolike pér masat dhe politiké reale pér elitén politiké.
Kjo modifikon sistemin politik krahasuar me principet ideale. Sé pesti, nése media béhet
kriter pér pushtetin politik atéheré media e ka humbur rolin e saj si vézhgues apo arbitér por

éshté njé lojtar i réndésishém né procesin politik.
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Duke shpjeguar konceptet kryesore té marketingut politik Darren Lilleker (2006) thekson se
liderét partiak vihen né rolin e menaxhereve té sistemit partiak. Ndérsa partité, né ményré qé
té térheqin votuesit béhen mé profesionale né organizim dhe komunikim politik. Kjo solli njé
rritje té ndjeshme té késhilltaréve mediatiké gé erdhén nga fushat e gazetarisé, marrédhenieve
me publikun apo marketingut té biznesit. Studimet kané déshmuar se cilésité e kandidatit
kané ndikuar né zgjedhjen elektorale (Van Zoonen dhe Holtz-Bacha, 2000). Pér kéré arsye
imazhi gé krijohet pérmes komunikimit politik dhe spoteve elektorale éshté i njé parésie

themelore pér partité politike.

Personalizimi, sipas Musiatlowska (2008), éshté i dizenjuar pér t€ pérshtatur partité politike
mé shumé me raportimin televiziv apo até té gazetave. Vitet e fundit kjo pérshtatje ka kaluar
edhe pér kanalet e tjera té komunikimit si¢ éshté edhe interneti. Jakubowicz (2007)
argumenton se komercalizmi dhe konsumizmi drejtojné median drejt kérkesave té tregut qé
rezultojné né njé zhvendosje nga ¢éshtjet tek personaliteti. Pjesé e grupeve té diskutimit né
kété studim do jené edhe preferencat e votuesve shqgiptar mes ¢éshtjeve dhe imazhit. Mediat
vune re se jetét personale té kandidatéve kané mé tepér audiencé sesa céshtje té programit
politik (Musiatowska, 2008). Nga ana tjetér edhe sulmet pér kundérshtarét mbéshteteshin tek

personalizimi mé shumé sesa géndrimi politik (Ansolabehere dhe lyengar, 1995)

2.6 Negativiteti

Rritje e negativitetit éshté njé faktor géndror tek mediatizimi i fushatave elektorale.
Ansolabehere dhe lyengar, (1995) né studimin gé realizuan tek votuesit amerikané pané njé

nivel mjaft té larté té mesazheve negative. Kjo ishte shumé me e pranishme tek individét me
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edukim dhe té ardhura té uléta. Edhe reklamat né Shqipéri kané déshmuar njé nivel
domethénés negativiteti (Lahi, 2015a). Pjesé e strategjive té fushatave moderne politike éshté
pérdorimi i reklamave ku theksohen dobésité, sjelljet, apo akuzat pér kundérshtarin politik.
Qéllimi éshté ulja e besueshmérisé pér kundérshtarin dhe ngritja e dyshimeve pér elektoratin

gri (Lahi, 2015a).

Ka njé paralelizim interesant mes negativitetit né media dhe politiké. Edhe pse reklamat
negative kané si géllim té tregojné té metat e kundérshtaréve dhe té béjné mé té lehté
pérzgjedhjen niveli i reklamave negative né shumé vende éshté mjaft i larté. Gjithsesi ai
mund té ndryshojé nga vendi né vend por edhe nga pérbérja e kandidatéve né njé fushaté té
caktuar (Kaid dhe Holtz-Bacha, 1995). Nivel té larté informacioni negativ nuk ka vetém né
zyrat e shtypit partiak por ngjan se kjo éshté njé prefencé qé lidh mediat me politikén. E njéjta
0jé ka ndodhur edhe me mediat ku gjaté studimit té mbulimit mediatik pérgjaté 32 vjetéve né
mediat amerikane, Patterson (1993) tregon se né lajmet mbi kandidatét politik té fushatave

negativiteti ka ardhur duke u shtuar né ményré té ndjeshme.

Me profesionalizimin e fushatave u rrit edhe mbulimi negativ mediatik. Debati politik
zevéndésohej me mbulimin mediatik mbi strategjité elektorale, skandalet, konfliktet apo
debatet e ashpra. (Capella & Jamieson, 1997; Delli Carpini dhe Williams, 2001; Donsbach
& Jandura, 2003). Pér kéré shkak raportimi gazetaresk i fushatave elektorale shihet si njé
ndér shkaget g€ sjellin humbjen e besimit tek politika (Musiatowska, 2008). Pérdorimi i
elementéve emocionalé éshté mjaft i dukshém gjaté fushatave elektorale dhe sidomos né
reklama dhe kronika lajmesh. (Kaid & Holtz-Bacha, 1995; Bucy, 2000; King, 2002;

Richards, 2004).
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Fushatat elektorale jané studiuar intensivisht nga shumé pikévéshtrime té marketingut politik
dhe komunikimit. Ményrat e reja té fushatave elektorale u studiuan nén hipotezén e
“Amerikanizimit” nga ku dhe nisén studimet krahasuese pér modernizimin e fushatave
elektorale (Lamprinakou, 2010). Pas amerikanizimit faza tjetér ishte ndryshimet cilésore gé
cojné drejt “modernizimit” dhe “profesionializimit” t€ garave elektorale té cilét pérfshijné

pérdorimin e teknikave té marketingut si mjet kryesor (Fisher dhe Denver, 2008).

2.7 Profesionalizmi

Profesionalizmi 1 fushatave elektorale ka dominuar g€ prej viteve 90’ literaturén e
komunikimit politik (Norris, 2000; Farrell dhe Webb, 2000; Negrine et al., 2007). Pagartésia
e kétij koncepti u zhvillua pérmes viteve dhe studimeve duke dalé né pércaktime akademike
(Lilleker dne Negrine, 2002) por edhe duke iu shtuar element si punésimi i késhilltaréve té
komunikimit gé marrin kompetenca thelbérsore brenda organizatave politike, centralizimi i
hartimit strategjik, pérshtatja e teknikave t& komunikimit t¢ kompanive té biznesit me até té
partive politike (Lisi, 2013). Profesionalizmi u lidh né fillim nga piképamja akademike
thjeshté me “amerikanizimin” e fushatave (Farrell dhe Webb, 2000) por me kalimin e kohés
eksportimi i teknikave té pérdorura né garat politike né Ameriké u pa si njé term i

thjeshtézuar.

Shprehje te tilla si “profesionalizmi politik” (Mancini, 1999), ‘marketingu politik (Maarek,
1995; Lees-Marshment, 2001), ‘profesionalizimi i fushtave’ (Gibson and Rommele, 2001),
‘paketimi i politiké€s’ (Franklin, 1994), ‘dizenjimi politik> (Scammell, 1996),

‘profesionalizim i1 burimit’ (Blumler, 1990) apo edhe ‘profesionalizimi i marrédhenive me
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median’ (Schlesinger dhe Tumber, 1994) pérdoren shpesh pér t€ pérshkruar menaxhimin
aktual modern t& komunikimit politik (Negrine dhe Lilleker, 2002). Por nése praktikat e
garave elektorale kané ndryshuar atéheré cili aspekt éshté aq i veganté sa ne té pércaktojmé
né ményré shkencore profesionalizimin e njé fushate elektorale? Ose si¢ ngrené edhe dilemat
Negrine dhe Lilleker (2002): a bén ndonjé gjé tjetér debati mbi profesionalizimin sesa té
evidentojeé rritjen ekspertizés sé komunikimit, teknikave apo pérdorimin e mediave té reja né
ményré eficente? A ka baza pér njé rritje cilésore apo sasiore té votave si bazé e modernizimit
té garave elektorale apo géllimi mbetet thjeshté mbajtja e vémendjes tek kandidatét politiké

nga qytetarét gjithnjé e mé té painteresuar?

Negrine dhe Lilleker (2002) argumentojné né studimin e tyre se kuptimi i “profesionalizmit”
éshté teorizuar né ményré té gabuar. Sipas tyre debati mbi profesionalizimin e komunikimit
politik duhet té llogarisé edhe rritjen e kétij niveli edhe né fusha té tjera. Pa analizuar té gjitha
fushat ku mbéshtetet edhe profesionalizmi i fushatave — analiza e tij do mbetej e paploté.
Matja e profesionalizmit ka dy gasje kryesore a) Indeksi CAMPROF (Gibson dhe Rémmele,
2001; Strombaéck , 2009) i cili fokusohet tek njé dimension si pérshembull struktura e fushatés
dhe b) indeksi i profesionalizimit (Tenscher, Mykkanen, dhe Moring, 2012) ku analizohet
ndryshimi mes strukturés sé fushatés dhe strategjisé sé saj. Me strukturé fushate kuptojmé
burimet njerézore, financa, infrastruktura ndérsa strategjia e fushatés pérfshin aktivitete si

menaxhimi i lajmeve, eventeve politike.

Nga Tenscher, Mykkanen, dhe Moring (2012) éshté arritur té operacionalizohet edhe

tendencat e fushatave elektorale dhe profesionalizmi i tyre.
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“l. Zgjerimi 1 kapaciteteve strukturale, financiare apo personale pér fushata mé kohé té gjaté

apo té pérhershme (Blumenthal 1980; Gibson dhe Rémmele 2001; Mair et al. 1999).

2. Komercializimi éshté njé detyré té posagcme e fushatés duke punésuar profesionisté
(Blumler dhe Kavanagh 1999; Farrell dhe Webb 2000; Negrine 2007; Plasser dhe Plasser

2002).

3. Njé ndryshim nga “té shesésh” tek “t€ marketosh” produktin politik (Lilleker dhe Lees-
Marshment 2005; Norris 2000), duke pérfshiré pérdorimin e informacioneve té marketingut,
reagimet e kundérta, géndrimet, sondazhet, etj (Gibson and Rommele 2001; Holtz-Bacha
2007; Nord 2007).

4. Njé rritje e pérgendrimit té kanale té lira mediatike sidomos né televizionet me format
gjeneralist, pérfshiré ‘talk show’ t& ndryshém (Norris 2000; Plasser dhe Plasser 2002).
5. Nje intensifikim i plaftormave mediatike me pagesé si pérmes reklamave me pagesé né
TV, radio apo postera (de Vreese 2009; Plasser and Plasser 2002; Wring 2001).
6. Ndarja e votuesve ne target-grupe, té cilés kontaktohen duke ngushtuar mikro-targetimin
(pér shembull letrat me posté, e-maile, telefonata (Gibson and Rommele 2001; Rommele

2002).

7. Fokus strategjik tek lideri i cili &shté né gendér t€ vemendjes né raport me partiné. (Blumler

and Kavanagh 1999; Campus 2010; Farrell dhe Webb 2000).

Supozohet gé sa mé shumé elementé té tillé pérfshihén né njé garé zgjedhore, aqg mé
profesionale apo e modernizuar éshté ajo (Tenscher, Mykkanen, dhe Moring, 2012). Prej

rreth dy dekadash partité politike né boté po punésojné profesionisté té komunikimit politik
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pér té béré strategjité e fushatave elektorale duke kérkuar njé ekspertizé dhe ndihmé tjetér
pérvec militantéve partiaké. Qé prej 2005 fushatat politike né Shqipéri jané drejtuar kryesisht
nga kompani kryesisht amerikane dhe britanike si¢ ishte ndihma e Alastair Campbell gé i dha
socialistéve né garén elektorale té 2013. Puna e shumé ekspertéve té fushatave elektorale
krijimi i strategjisé dhe deri tek identifikimi i votuesve apo parashikimi se pér ké ka gjasa té
votojé. Ashtu si¢c google na sygjeron cilét artikuj mund té pelgejmé té lexojmé apo sic
Amazone na ofron produktet qé na pérshtaten mé shumé, pérmes teknikave moderne té
marketingut grupet profesionale analizojné tendencén gé ka grupe apo individé té vecanté

pér té votuar njé parti politike.

Gjithsesi, pérdorimi i té dhénave ndryshon nga vendi né vend. Né Shtetet e Bashkuara té
Amerikés éshté shumé mé e lehté pér té gjetur dhe pérdorur té dhénat e méparshme té
votuesve sesa ¢’mund té jeté né Francé (Dalton, 2016). Gjithsesi partité politike, tashmé po
pérdorin edhe rrjetet sociale pér té pércaktuar tendencat e votuesve. Duke analizuar postimet,
miqté, aktivitetet, fotografité apo té kaluarén e publikuar pér arrijné gé té kené njéperceptim
mbi pritshmérité e votés (Dalton, 2016). Para se té hidhet né treg gjithcka matet né beteja té
tilla zgjedhore. Sondazhet pér nevojat e votuesve, testimi i strategjisé, slloganeve dhe spoteve
televizive pérmes fokus-grupeve, jané njé element thelbésor i “amerikanizimit” elektoral

(Blumler et al, 1996; Scammell, 1998).

Elementi tjetér gé duam té analizojmé ka té béjé me até qé né literaturé e gjejmé mé
emértimin “framing” ose njé fotografi e situatés apo fokusimi i vémendjes né njé piké. Kjo
éshté ndér elementét kryesoré qé pérdorin ekspertét e komunikimit. Zakonisht ata

pérzgjedhin njé temé, ide, mesazh apo imazh dhe rrotullojné ¢do lajm, foto, video apo
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informacion rreth asaj ideje. Nése gjaté kétij studimi kemi té& béjmé me njé fushaté elektorale
moderne né 2013 do té jété lehtésisht i evidentueshém “framing”. Ky koncept teorik éshté
zgjedhja e njé aspekti dhe vendosja e tij né gendér té vémendjes duke e béré té réndésishém
(Entman, 1993). Né mjaft raste zgjidhet edhe njé fjalé kyce qé pérséritet shpesh, né shumé
deklarata té politikanéve duke u béré pjesé e diskutimit té pérditshém mediatik e mé pas edhe

shoqgéror.

Pjesé e profesionalizmit éshté edhe termi i pérdorur katér dekada mé paré nga Habermas
(1978) shkruante pér “shkencézimin” e fushatave elektorale. Ai theksonte se pérdorimi i
shpeshté i ekspertéve, teknikéve dhe akademikéve té shkencave politike ndikojné né marrjen
e informacionit té domosdoshém pér procesin e vendosjes se pér ké gytetarét do té votojné
(1978). Ky paralajmérim éshté béré realitet mé voné duke paré njé rritje té rolit té ekspertéve
gé marrin vendime té cilat mé parpara merreshin brenda strukturave partiake (Beznosov,

2007).

Gjaté fushatés elektorale pérdorimi i karakteristikave specifike gqé i bén media lajmeve té
caktuara influencon ményrén sesi e kuptojné votuesit. Ajo kontrollon sesi fokusohet
vémendja né njé céshtje té caktuar apo anashkalohet njé tjetér lajm. Fokusimi tek njé imazh
lidhet ngushtésisht me argumentat e pérmendur mé paré mbi personalizimin e spoteve
elektorale. Né 1994 Kaase Vé re se televizioni pérgendrohet tek individi duke e depolitizuar
politikén né syté e qytetaréve. Ndérsa Boll (1995) argumenton se politikanét pérdorin
raportimin mediatik dendur duke sjellé personalizim dhe duke projektuar veten si zgjidhja e

vetme. Ashtu si njé kompani bén marketingun pér produktin e vet, ashtu edhe njé politikan
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apo grup ekspertésh tentojné t€ “shesin sa mé shtrenjt€” pérmes votave, imazhin e politikanit

si njé produkt q€ i duhet n€ ményré t€ domosdoshme “bleresit” (Lahi, 2015a).

2.8 Marketingu politik

Dy dekadat e fundit sollén njé dyndje té studimeve akademike mbi fushatat elektrorale dhe
fokusi ishte tek teknikat e marketingut, mjetet e komunikimit apo sjellja e votuesve. Kéto
kérkime shkencore jané€ pérdorur pér t&€ kuptuar si funksionojné ményrat e reja t€ “shitjes sé
politikanéve” kundrejt ményrave té vjetra tradicionale (Lamprinakou, 2010). Disa prej
studimeve jané fokusuar né pérshtatjen e mekanizmave partiake me konkurencén brenda veté
formacioneve politike (Muller and Steininger, 1994). Té tjeré akademiké jané pérpjekur té
kuptojné pse partité politike pérdorin teknika té “amerikanizimit” t€ cilat i b&né ato té

ndryshojné edhe né strukturat e brendshme (Gibson and Rommelle, 2001).

Heré pas here studimet empirike na kundérshtojné pritshmérité teorike pasi éshté e pamundur
gé né njé model teorik té merren parasysh edhe kulturat lokale té vendeve ku béhen kéto
zgjedhje. Njé prej kétyre shembujve éshté studimi i Marsh (2004) né Irlandé ku nénvizohet
fakti se kemi té béjmé mé njé elektorat ku kontakti mes kandidatéve dhe votuesve éshté
thelbésor. Duke u kategorizuar n€ pjesén “Para-Moderne” né studimin e tij Marsh (2004) jep
rezultatet e tij ku 55% e té intervistuarve pranojné gé kané takuar gjaté garés elektorale té
paktén njé prej kandidatéve. Partité tradicionale europiane jané njé shembull mjaft i miré i
formacioneve politike me rrénjé t&€ fort€. Ato e kané t& véshtiré t’i pérshtatet rregullave té

marketingut ku shpesh €shté “blerési” ai qé pércakton si¢ e do produktin dhe jo e kundérta.
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Né njé studim krahasues, Raknes (2007) thekson se né vendet skandinave vihet re njé
marrédhénie e forté e votuesve né raport mé klasén qé i pérkasin. Kjo do té thoté qé vota e
shumicés sé tyre éshté e paracaktuar dhe véshtirésisht e ndikueshme nga teknikat e
marketingut politik. Partité tradicionale e kané té véshtiré té ndryshojné thelbin e tyre
filozofik. Pér shembull, pér njé grupim politik europian gé ka si vleré kryesore ndérhyrjen sa
mé té vogél té shtetit né ekonomi do ishte e véshtiré té ndryshonte pozicionin e saj nése té
dhénat e sondazheve té ekspertéve té marketingut do té kérkonin njé plan veprimi ku shteti
té ndérhynte fugishém né sektoré té ekonomisé. Gjithashtu pér njé parti politike té
pozicionuar qartazi si ekstreme té krahéve politike do ishte e véshtiré té pérthinin edhe

votuesit e pasigurté, pjesé e elektoratit gri.

Tregu politik ashtu si ai tregtar ka shitésit dhe klientét gé jané né kérkim té njé produkti me
vleré. Ky shkémbim mes kandidatéve si produkte dhe votuesve si blerés ndodh gjaté
zgjedhjeve ku pér té arritur shitje maksimale béhen aktivitetet e promovimit (Beznosov,
2007). Marketingu politik pérkufizohet si “t¢ kérkosh té vendosésh, mbash dhe pérmirésosh
marrédhénien afatgjaté me votuesit pér njé pérfitim pér shogériné dhe partité politike, né
ményré gé objektivat e kandidatit dhe té partisé. Pércaktimi modern i marketingut politik
erdhi nga Wring (1996): “pérdorimi i sondazheve té opinionit publik nga njé kandidat apo
parti politike pér té prodhuar njé oferté konkuruese gé do té ndihmojé té kuptojé géllimet
partiake dhe té kénaqé grupe votuesish né shkémbim t&€ votés sé tyre.” Shoqérité né proces
transformimi jané raste mjaft interesante pér té ilustruar kété fenomen (Beznosov, 2007). Kjo
pér shkak se tregjet politike formohen me njé shpejtési té madhe né vendet post-komuniste.

Mungesa e njé tradite demokratike apo e strukturave cojné né njé treg politik ku
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harmonizohen interest mes shitésve dhe blerésve. Beznosov (2007) argumenton se vendet
ish-diktatoriale kan€ njé mungesé té strukturave “anti-monopol” qé gjéndet tek demokracité

e zhvilluara, gé kané rrénjé té thella né kulturén politike, median apo shogériné e tyre.

Njé numér vézhguesish vuné re se elitat politike dhe partité jané duke humbur besueshmériné
tek votuesit dhe kjo u vu re jo vetém tek demokracité e zhvilluara por edhe ne vendet ish-
komuniste. Schedler (1994) e cilésonte si zhgénjim anti-politik. Lévizjet e reja sociale dhe
kandidatet populloré té majté apo té djathté térhogén njé numér té madh mbéshtetésish. Ata
mundésuan gé qytetarét té identifikoheshin me simbolikén e tyre. Ky ishte edhe momenti i
partive anti-sistem gé mblodhén rreth vetes qytetaré té pakénaqur nga politik. Parti si
Podemos né Spanjé, Pesé Yjet né Itali, Syriza né Greqi shfrytézuan humbjen e besimit té
gytetaréve tek partité tradicionale (Mosca , 2013). Ndérsa né Shqipéri u vu re njé lévizje e
ngjashme e njé kandidati té pavarur pér zgjedhjet lokale, Gjergj Bojaxhi, mbéshtetur nga njé

grupim gytetarésh, ku mblodhi pérmes nje fushate modeste mé tepér se 16.000 vota.

Sipas Beznosov (2007) reklamat jané prezantimi ndaj publikut i interesave private né njé
pérpjekje pér té ndikuar tek audienca. Ndérsa marrédhéniet publike jané té ngjashme por
pérfshijné manipulimin e opinionit publik. Qytetarét besojné se po marrin informacionin e
nevojshém dhe té kené mundésiné té gjykojné né ményré kritike. Né fakt, ajo gé shpesh
ndodh sipas Beznosov (2007) éshté gé audienca térhiget né gracké pér té aprovuar planet qé

politikanét duan ti prezantojné.

Militantét partiaké jané njé shtyllé mjaft e réndésishme e fushatave elektorale (Fisher dhe

Denver, 2008). Puna e tyre e takimeve deré mé deré, shpérndarja e fletépalosjeve, organizimi
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I njerézve pér té votuar apo telefonatat pér té bindur votuesit i jep atyre njé rol té
domosdoshém né kéto gara. Do té ishte pothuajse e pamundur gé té organizohej njé fushaté
elektorale kombétare pa kété element tradicional té partive politike. Gjithsesi Fisher, Denver
dhe Hands (2006a) argumentojné se numri i madh i militantéve politik té angazhuar né njé
garé elektorale nuk garanton fitoren. Gjithsesi nése ka pak vullnetare shanset jané edhe mé

té pakta.

Shqipéria né fakt, si njé demokraci né zhvillim ka probleme té tjera té njohur nga publiku
pérmes eksperiencave pérsonale, raportimeve né media apo raporteve té institucioneve
vézhguese si OSBE/ODHIR. Militantizmi partiak pérve¢ déshirés sic ndodh né shumé vende
té botés vjen edhe nga presioni pér punonjésit e administratés. Raportimi i votés sé tyré
pérmes fotografimit apo listat qé duhet t’i dorézinin supervizoréve té tyre e bén fushatén
elektorale shqiptare njé element té véshtiré pér t’u analizuar né ményré akademike. Kjo pér
faktin pasi kemi té béjmé me déshmi individuale dhe nuk mbizotérojné raste denimesh né

gjykaté pér blerje apo shtérngime pér té votuar mbi njé kandidat apo parti politike.

Duke analizuar zgjedhje né disa vende té& ndryshme (Fisher, Denver dhe Hands, 2006a)
nxorén té dhéna mbi zhvillimin e zgjedhjeve né ményré tradicionale si¢ éshté; takimi deré
mé deré, shpérndarja e posterave, fleté-palosjeve, takime publike dhe informacione té
pérditshme mbi votuesit potencial té zonave té tyre. Ndérsa té dhénat e modernizimit té
fushatave kishin t& bénin me pérdorimin e mjeteve teknologjike si telefoni apo e-mailet.
Pérveg njé pérmirésimi té vogél né 2005, teknikat tradicionale kané ardhur né rénie té
vazhdueshme duke i 1éné hapésiré pérheré e mé té madhe ményré moderne. Modernizimi mé

i madh ndodhi mes viteve 2001 dhe 2005 ndérsa njé ndryshim mé i vogél éshté véné re né
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ndryshimin e teknikave gjaté 1992-1997. Teknikat nuk kané ndryshuar plotésisht pasi edhe

menyrat tradicionale, si¢ thamé mé sipér, kané réndésiné e tyre.

Studime té shumta akademike theksojné drejtimin e fushatave elektorale nga profesionistét
e komunikimit gjaté viteve 90 (Fisher, Denver dhe Hands, 2006a). Edhe strategjité né
zgjedhjet lokale béhen né gendér dhe shpérndahen né ¢do qytet duke géné té uniformizuar.
Edhe pse zakonisht fushatat bazohen mbi vullnetarét gé mbéshtesin até forcé politike
modernizimi dhe centrailizimi i fushatave ka sjellé nevojén dhe rritjen e personelit me pagesé
(Fisher dhe Denver, 2008). Ky trend i punonjésve me pagesé né garat politike ka ardhur né
rritje (Webb dhe Fisher, 2003). Partité politike filluan duke trajnuar stafet e tyre pér pozicione
té vecanta ku shpesh trainuesit ishin me pagesé (Fisher dhe Denver, 2008). Si pjesé e
réndésishme e ekspertéve té komunikimit politik éshté reagimit nga votuesit dhe publiku

(Fisher dhe Denver, 2008).

Partité analizojné reagimet si kur jané né opozité apo né geverisjen e vendit ndérsa vémendja
gjaté fushatés béhet edhe mé e madhe. Reagimi éshté edhe njé mundési mjaft e miré pér té
pozicionuar strategjiné dhe pér té pércaktuar cilét votues to targetosh. Partité politike nuk
béjné fushatén pér grupet mbéshtetése por pér disa grupime specifike. Votuesit e rinj qé sapo
kané mbushur moshén madhore jané ndér target-grupet mé té zakonshme té partive politike.
Ndérsa shtresa té tjera mund té jené sipas ideologjive partiake (si¢ mund té jené né kontekstin

shqiptar ish-pronarét, té ish-té pérndjekurit politiké, ish-ushtarakét).

Né studimin e tyre, Fisher dhe Denver (2008) shpjegojné se gjaté intervistave mé ekspertét

partiaké kané lévizur drejt targetimit té grupeve té caktuara dhe jo njé mesazh i hedhur né
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ajér pér té gjithé. Né Angli laboristét 1évizén pér heré té paré né kété drejtim né zgjedhjet e
vitit 1997. Jo njé por tetémbédhjeté muaj para garés politike u vendosén telefonat qé
punonjésit partiaké né té gjjithé vendin pérdorén pér té kontaktuar dhe bindur votuesit. Duke
pérdorur formatin e call-centerave, me njé tekst té parapérgatitur punonjésit kategorizonin
votuesit duke ndértuar késhtu edhe target-grupet gé i nevojiteshin mé voné né fushaté. Ky
element kategorizohet tek teknikat moderne té fushatés. Té dhénat tregojné se cili grup
votuesish ka nevojé pér mé tepér vémendje dhe cili mund té shndérrohet né votues té asaj
partie. Fushata né vetvete nuk éshté asgjé mé tepér se njé periudhe intensive e komunikimit

politik té partive dhe pérshtatjes me kérkesat e medias.

2.9 Logjika e medias dhe mediatizimi

Fakti gé televizionet ndikonin shumé tek votuesit solli modifikimin e teknikave partiake pér
t’iu pérshtatur até qé Gianpietro Mazzoleni né 1987 e cilésoi si “Logjika e Medias”.
Menaxhimi i informacionit dhe marketingu politik mund té shihet si njé pérpjekje nga ana e
aktoréve politiké pér té rimarré kontrollin né procesin e komunikimit. Kjo éshté vecanérisht
e dukshme gjaté fushatave zgjedhore (Brants & Voltmer, 2011). Partité politike né mbaré
botén kané béré pérpjekje té médha pér profesionalizimin e strategjive pér fushatat né ményré

gé té fitojné njé elektorat gé éshté gjithnjé e mé pak i géndrueshém (Lees-Marshment 2004).

Né fakt, njé element thelbésor né procesin e profesionalizimit &shté pérshtatja me ményrén
sesi media i paraget ¢éshtjet politike. Kjo éshté edhe arsyeja gé sipas Patterson (1993)
komunikimi politik éshté pérgendruar tek kandidati, imazhi i tij, tek spektakli politik dhe

duke i géndruar larg ¢éshtjeve ideoligjike. Gjithsesi ky vrapim | politikés pas llogjikés sé
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medias ka ndikuar edhe né ményrén sesi politika pérzgjedh stafin (Brants & Voltmer, 2011).
Liderét e partive politike jané mé té pélgyeshém pér tu zgjedhur pér aftésité e tyre mediatike
ndoshta edhe mé shumé sesa pér aftésité e tyre politike pér ndértimin e aleancave midis
grupeve sociale dhe fraksioneve. Zhvendosja drejt fushatave mediatike gjithashtu e ka guar
né njé centralizim té hierarkive partiake dhe ka rritur influencén e strategéve né njé proces

vendim-marrjeje (Bennett & Manheim, 2001).

Né koncept i ngjashém pér té pérshkruar ardhjen e "epokés sé treté” té komunikimit politik
éshté nocioni i mediatizimit. Mazzoleni dhe Schulz (1999) béjné dallimin midis
“ndérmjetésit” dhe “mediatizimit” pér t€ identifikuar kété€ ndryshim. I pari i referohet njé
transmetimi té thjeshté té mesazheve pérmes teknologjive té mediave apo organizatave té
mediave. Ndérsa “mediatizimi” shkon mé tej, duke e pérshkruar njé€ situaté "ku institucionet
politike jané gjithnjé e mé té varura nga masmedia” (Brants & Voltmer, 2011). Hipotezat e
mediatizimit dhe decentralizimit nénkuptojné njé proces ku politikanét kané humbur
mundésiné pér té kontrolluar debatin publik. Akademikét e késaj fushe Kees Brants nga
Universiteti i Amsterdamit dhe Ketrin Voltmer nga Universiteti i Leeds argumentojné se
aktorét politiké dhe media po pérshtaten me sfidat dhe mundésité e jashtézakonshme pér njé
komunikim sipas kérkesés sé votuesve. Njé shembull i késaj pérshtatjeje ishte fushata
elektorale e kandidatit pér president né 2008 Barak Obama ku mjetet e reja teknonologjike

té komunikimit u bashkuan me entuziazmin e praktikave tradicionale.

Nocioni i medias né demokraci apo emértimit akademik, “mediokraci', procesi politik éshté
pérshtatur me rregullat e lojés sé medias (Meyer, 2002). Té dyja kéndvéshtrimet e Mazzoleni

& Schulz (1999) apo Meyer (2002) theksojné partité politik jané té afta pér té funksionuar né
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pérputhje me rregullat dhe objektivat e tyre. Megjithaté, mbetet njé pyetje e hapur deri né
cfaré mase struktura politike apo vendimarrjet politike varen, ndikohen apo pérshtaten me

logjikén e medias (Koch-Baumgarten & Voltmer, 2010).

Qé prej fillimit t& shekullit t& XX geverité dhe partité politiké zhvilluan institucione dhe
teknika té reja né ményré gé té pérballeshin me ndryshimet né media. Kéto zhvillime ishin si
horizontale ashtu edhe vertikale (Brown, 2011). Sé pari gazetaria politike éshté béré mé
sfiduese pasi edhe volumi apo shpejtésia e raportimit éshté shtuar. Sé dyti teknologjia e re e
mediave ka krijuar njé pavarési nga procesi i komunikimit politik. Duke u ndalur tek
argumentat e Brown (2011) pér mediatizimin e transmetimit t€ mesazheve gjaté fushatés
elektorale ai shprehet se menaxhimi mediatik éshté njé proces mé i gjeré se thjeshté
profesionalizimi i komunikimit politik. Sipas tij, mediatizimi lidhet edhe me pérpjekijet e

kandidatéve pér ti kontrolluar ményrén sesi mediat raportojné politikén.

Dihet gé pérpjekjet e politikanéve pér té kontrolluar mediat jané mjaft té hershme por
zhvillimi i zyrave té shtypit si pozicion politik e institucionalizoi kété proces. Rritja e peshés
sé medias rriti edhe investimin me burime njerézore apo financiare né té (Brown, 2011). Njé
fushaté elektorale pérvec strategjive té komunikimit ka edhe shpenzime dhe kéta té fundit
kané ardhur né njé rritje stratosferike. Né 1960 njé parti politike mund té arrinte deri ne 80%
té femrave amerikane nése reklamohej né televizionet kombétare té kohés, gjaté orarit
kryesor t&€ mbrémjés. Sot pérllogaritet qé duhet té jesh prezent né kété orar né té paktén 100
kanale té réndésishme televizive pér té mbuluar té njéjtin numér femrash (Jenkins, 2006).
Fragmentimi i audiencés ka té béjé edhe me rénien e identitetit kolektiv konformues (Putnam,

2000).
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Eshté mése e garté se media éshté burimi kryesor informativ pér politikén. Autorja e famshme
e librave mbi reklamat politike Linda Lee Kaid (2004) shkruan se zhvillimi i vrullshém i
kanaleve té komunikimit ndikon thellésisht né strategjité e grupimeve politike sidomos gjaté
fushatave elektorale. Schulz (2004) e analizon konceptin e mediatizimit né katér procese: a)
media zgjeron kapacitetet natyrale té komunikimit té njeriut, b) aktorét dhe organizatat e té
gjithé pjeséve té shogérisé i pérshtaten llogjikés sé medias, c) media bashkohet me aktiviete
jo-mediatike né jetén sociale, d) media zevéndéson aktivitetet institucionale dhe sociale. Pér
pasojé shumé aktivitete zgjedhore gjaté garave elektorale konceptohen dhe krijohen si evente
mediatike me militanté dhe “supriza” pér t’iu pérshatur logjikés s€¢ medias pér audiencé,

bukuri vizuale dhe té papritura apo batuta natyrale.

Njé ndér zhvillimet historike ishte ajo gé béri presidenti i SHBA, Richard Nixon, kalimin
nga komunikimi politik gjaté fushatave né “fushatén e pérhershme” ku geverité e pérdorin si
mjet pér t’u rizgjedhur. M€ voné partia Laburiste n€ Angli pérshtati modelin amerikan me
njé monitorim c¢do oré té mediave dhe kundérpérgjigjet e menjéhershme (Gould, 2001). Né
Shqipéri socialistét hapén fagen qé funksionoi pér pak kohé “www.transparenca.al” qé

publikonte menjéheré reagimet kundrejt cdo akuze nga kundérshtarét politikeé.

Laburistét e Rinj u fokusuan tek menaxhimi mediatik pasi ishin té bindur se humbjet e tyre
elektorale kishin té bénin me paaftésiné e tyre té ndikonin né mbulimin mediatik sipas
interesit té tyre. Ményra sesi Laboristét e arritén kété ishte pérmes kordinimit sistematik té
aktiviteteve partiake dhe geveritare dhe aftésia pér té prodhuar mesazhe té garta té dités apo
javes. Thelbi i gjithckaje sipas Brown (2011) ishte shmangia e mesazheve shpérgendruese

apo té dyzuara. Ajo g€ konsiderohet si “spin” apo paketim i mesazhit politik u shndérrua né

49



njé temé gé ndigej me pasion dhe admirim edhe pse analistét nuk binin dakord nése ky proces
ishte i duhuri apo jo (Blair, 2007). Ndérsa qytetarét pa shumé interes tek politika kané
tendencén qgé té rendin pas zbavitjes né media dhe si pasojé té shmangin lajmet politike duke
sjellé me shumé mundési edhe shkeputjen e tyre nga procesi i votimit. Kjo éshté edhe njé

arsye pse politikanét tentojné té ndérhyjné edhe né botén e showbiz-it.

2.10 Politika né Showbiz

Kombinimi i argétimit dhe informimit qé pérkufizohen me emisionet e formatit “talk show”,
satiré dhe komedi kérkon njé stil mé té gjéré komunikimi sesa deklaratat pér shtyp, intervista
e njé politikani né studio apo njé fjalim né parlament (van Zoonen, Colema, dhe Kuik, 2011).
E téré industria e strategéve dhe ekspertéve té komunikimit politik stérvistin né ményré té
vazhdueshme politikanét gé analizén ta kthejné né anektoda, arsyen né emocion, pérplasjen
né ironi, ¢éshtjet politike né personale, seriozen né humor dhe serish té gjitha anasjelltas.
Gjaté studimit té tyre mbi kété ¢éshtje, Van Zoonen, Colema, dhe Kuik (2011) theksojné se
si rezultat i studimeve mbi efektet e politikés né spektakle, artikulimin politik né emisione
popullore, ményrén sesi e shohin votuesit kjo fushé éshté e mbushur me té dhéna empirike.
Ata analizuan eksperiencat e politikanéve né kéto spektakle popullore gé i pérshtaten modelit
té teorik t€ “llogjikés sé medias” dhe pérshtatjes sé politikés ndaj saj. Studiuesit theksojné se
pérshtatja me kushtet e medias né ményré qé té€ jené sa mé afér apo “njerézor” né syté e
publikut bén gé kandidatét politiké té& neglizhojné strukturat partiake apo programet politik

dhe bazohen mbi suksesin e mundshém né media.
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Po pérse e béjné politikanét e famshém kété gjé dhe shkojné né emisione humoristike, né
skena ku ata veté janén nén shénjestrén e batutave? Van Zoonen, Colema, dhe Kuik (2011)
thoné se rreziku nga mérzitja e publikut me politikén dhe shmangia e njé pjese té tyre nga
emisionet politike bén gé kéta politikané té gjejné ményrén pér té béré publike né ményré
indirekte elementé té ideve apo personalitetit té tyre. Nése njé pjesé jané entuziasté e disa té
tjeré hezitojné, pjesa mé e madhe e kandidatéve politiké marrin pjesé né spektakle té tilla.
Njé parlamentar britanik do ta komentonte késhtu pjesmarrjen: “Ti mund té bésh njé fjalim
té jashtézakonshém gjaté njé seance plenare por mé voné merr vesh gé askush nuk e ka patur
mendjen apo pakkush e ka dégjuar. Mjafton té shkosh né njé nga kéto emisionet popullore
me shikueshméri té lart€ dhe té gjithé komentojné théniet e tua” (Van Zoonen, Colema, dhe

Kuik, 2011).

Njé tjetér arsye pér té marré pjesé né kéto spektakle televizive lidhet me mundésiné e pér té
porpoganduar disa gjera politike pérmes batutave apo gjuhés popullore. Ata mund té pérdorin
me mjeshtéri disa heré gjaté fjaléve té tyre edhe slloganin. Vec késaj pjesmarrja né to lidhet
edhe me shpalosjen e karakterit té tyre dhe jo thjeshté té politikanit t€ ngurté qé flet vec
zyrtarisht. Kjo sepse té votosh ka shumé té béjé me ményrén sesi ndjehesh kundrejt njé
personi sesa thjeshté me programin e tij politik. Miller dhe Shanks argumentonin né 1996 se
né njé kohé kur pjesmarrja e votuesve dhe sidomos e té rinjéve éshté né rénie té vazhdueshme,

lind nevoja pér strategji té reja komunikimi krahas atyre tradicionale.

Nése nga njé ané akademikét kané shprehur shqgetésim qé pérmes pérzierjes sé politikés me
spektaklin bie edhe cilésia e informacionit pasi gjithcka shndérrohet né njé histori revistash,

té tjeré studies e kané paré si zgjidhje pér té afruar politikén me até pjesé té votuesve qé nuk
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ndjekin lajmet politike (Van Zoonen, Coleman & Kuik 2011). Kongreset partiake né disa
raste shndérrohen né ngjarje mediatike apo konflikti i brendshém i ngjan telenovelave (Van
Zoonen, Coleman & Kuik, 2011). Nj& shembull pér t’u pérmendur &shté pérplasja e ish-
kryeministrit britanik Toni Blair dhe pasuesit té tij Gordon Brown. Marrédhénia e tyre e

transmetua nga media si njé dramé shoqérore, rivalitet, tradhéti, fitore apo humbje.

Street (2001) shkon mé tej duke argumentuar se edhe filmat, telenovelat apo muzika
komunikojné disa pikpamje politike pérmes historive qé pérshkruan, personaliteteve apo
heronjéve dhe vlerave qé promovon — edhe pse politika mund té mos pérmendet. Duke
kuptuar gé njé komunikim nga lart-poshté éshté njé nga pengesat e medha pér njé
marrédhénie té shéndetshme me publikun, politikanét kané ndérmarré njé tjetér strategji: té
takojné njerézit aty ku jané. Mazzoleni, Stewart & Horsfield, (2003) vendosin theksin se

populizmi éshté ndoshta zhvillimi gé ka bashkuar logjikén e medias me politikén anti-elitiste.

Né 2002, Peter Bazalgette (drejtuesi i kompanisé Endemol né Britaniné e Madhe, kompania
qé krijoi spektaklin televiziv té famshém “Big Brother”) ishte i ftuar nga Partia Britanike
Konservative pér té riaktivizuar té rinjté me politikén (Cardo, 2011). Arsyeja gé u ftua shefi
1 “Big Brother” ishte se mé shumé njeréz votonin né két€ spektakél se né zgjedhjet e
pérgjithshme. Sipas Grice (2002) kjo ndodhte sepse sipas audiencés ndryshe nga ¢faré ndodh
né garat elektorale, né “Big Brother”, qytetarét mendojné se vota e tyre bén ndryshimin.
Bazalgette tha se té rinjté nuk jané idioté por thjeshté nuk votojné pasi nuk i ndjell politika
pasi e ndjejné se po i shitet njé génjeshtér. Ka njé ngjashméri mes votimeve né “Big Brother”

dhe garave elektorale: té dy eventet jané konkurs popullariteti (Smurthwaite, 2005).
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Bazalgette nuk po insistonte vetém qé ka nj€ ngjashméri mes “Big Brother” dhe politikés por
gé kjo e dyta duhej té béhej si e para. Sipas tij spektakli televiziv éshté njé alternativé me e
miré€ pér politikén dhe se “Big Brother” ka sukses aty ku déshton politike. N&é njé kohé qé
politika i trajtojn t€ rinjté si t€ injorant€, “Big Brother” i pyet se ¢faré duan, i jep té drejtén
pér té vendosur mbi personalitetet dhe nuk i shet njé génjeshtér si¢c bén politika. Té rinjté
tundohen nga mundési té tilla (Cardo, 2011). Bazuar mbi kété moment edhe studiues té tjeré
theksojné se qytetarét jané aktivé né garat politike kur shohin gé kané ndikim tek partité
politike (Parry, Moyser dhe Day, 1992). Si pasojé e kétyre tendencave po krijohen edhe sferat

publike alternative (Inthorn, 2004).

Deri tani politika populiste éshté pérdorur nga kandidaté jashté sistemi politik té cilét retorika
radikale, personalitetet karizmatike apo apelet emocionale i kané mundésuar mbulim
mediatik t€ nevojshém. Ndér shembujt mé té qgarté ishte rasti i kandidatit hollandez Pim
Fortuyn né Hollandé ku kishte njé marrédhénie té vecanté mes liderit populist dhe medias.
Sukseset e lideréve politik béné gé partité politike té pérshtasin ményrén e tyre té strukturimit
me kérkesat e audiences (Brants & Voltmer, 2011). Rolin kryesor né kété proces pérshtatjeje
e kishin strategét apo “spin doctors”. Ajo qé konsiderohet si “spin” apo paketim i mesazhit
politik u shndérrua né njé temé gé ndigej me pasion dhe admirim edhe pse analistét nuk binin

dakord nése ky proces ishte i duhuri apo jo (Blair, 2007).

2.11 Roli i “Spin”

Mediatizimi i1 politikés mbéshtetet tek ekspertét e ndryshém dhe tek ato g€ cilésohen si “spin

doctors” ose qé pér shkak té véshtirésis€ s€ pércaktimit né gjuhén shqipe do t€ pajtohemi me
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termin e thjeshtézuar si “eksperté t€ komunikimit dhe strategjis€ politike”. Kéta t& fundit
pércaktojné axhendén e diskutimeve, i japin formén e déshiruar debateve, lajmeve gé
publikohen, paneleve té studiove apo edhe temave té emisioneve. Ky zhvillim konfirmon
konceptin se media éshté aktori mé i réndésishém i fushatave elektorale (de Vrieese dhe

Elenbass, 2011).

Duke u bazuar mbi té dhéna t¢ méparéshme, de Vrieese dhe Elenbass, (2011) numéruan
artikujt ku flitej pér ekspertét e komunikimit dhe strategjisé politike gjate viteve 1985 deri ne
2009. Artikujt e paré fillonin né fund té viteve 80°. Gjaté zgjedhjeve presidenciale amerikane
né 1992 pérmendja e kétyre ekspertéve dhe rolit té tyre né fushaté ishte e shpeshté. Vitet né
vijim kishte njé shpeshtim té artikujve mbi kété céshtje duke arritur kulmin gjaté drejtimit té
Tony Blair né fund té viteve 90. Né 1998, edhe pse njé vit jo-elektoral gazeta e famshme
“The Guardian™ kishte publikuar jo mé pak se 511 histori rreth strategéve té fushatave
elektorale. Njé pyetje e vazhdueshme kérkimore ishte sesa lajmet politike nxisnin mosbesim

dhe zhgénjim tek audienca.

Rritja e mosbesimit dhe cinizmit té publikut ndaj marrédhénieve publike dhe veté politikés
kur pérdoret ‘spin’ €shté dokumentuar edhe né studimin e Cappella & Jamieson (1997). De
Vrieese dhe Elenbass (2011) theksojné se gazetaria politike ka tre faza zhvillimi. Nése
historité e pasluftés karakterizoheshin nga raportime né formén e pérshkrimit té céshtjeve.
Mé voné vjen njé fazé ndérthurjeje qé pérfundon me pjesén e analizé€s dhe “garén e kuajve”
mes politikanéve. Né kété fazé té treté té gazetarisé politike jo vetém raportohet pér ¢éshtjet

por edhe mbi veté komunikimin politik. Kjo duket sipas de Vrieese dhe Elenbass (2011) si
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njé pérgjigje pér mediatizimin e politikés; njé ményré geverisjeje e modernizuar dhe

profesionale gé i pérshtatet llogjikés sé medias.

Profesori i Universitetit t¢ Amsterdamit, Kees Brants se bashku me kolegen Katrin VVoltmer
(2011) argumentojné se né vend qgé té fitojné zemrat dhe mendjen e qytetaréve, komunikimi
strategjik i tepruar con né dyshimet e thella té publikut jo vetém pér politikanét por edhe pér
institucionet demokratike. Lexuesit, dégjuesit apo shikuesit fillojné té kuptojné lajmet e
prodhuara thjeshté né formén e spektaklit por pa pérmbajtjen e kérkuar nga publiku. Kjo sjell
zhgénjim dhe cinizém té votuesve duke gerryer besimin ndaj veté politikanéve (De Vreese

& Elenbaas, 2011).

Pjesémarrja né zgjedhje ka réné né ményré té vazhdueshme né po té njéjtén ményré si¢ ka
réné edhe antarésimi apo pérfshirja né organizatat tradicionale politike. Ndérkohé gé njé
pjesé e konsiderueshme e votuesve kané hequr doré nga lajmet politike dhe kétu béjné pjesé
sidomos té rinjté (Brants & VVoltmer, 2011). Nése nga njéra ané po humbin mbéshtetés, partité
politike po déshtojné edhe né rekrutimin e pérkrahséve té rinj. Moshat e reja angazhohen jo
mé pér parti politike por pér situate té lokale apo deri né lévizje anti-globale (Norris, 2002).
Njé tjetér formé e angazhimit politik éshté politika e fokusuar. Kjo shpjegon njé zhvendosje
té géndrimit qytetar nga ideologjia tek ¢éshtje té caktuara dhe zgjidhjeve praktike. Interneti
tashmé éshté hapésira mé masive e komunikimit. Ai ofron njé forum ku njerézit ndajné ideté
e tyre por edhe njé mjet shumé i réndésishém mobilizimi. Ai fillon gé tek organizimi i
aktiviteteve politike dhe deri tek protestat masive gé nuk njohin kufinj lagjesh, qytetesh apo

shtetesh (Brants & Voltmer, 2011).
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Komunikimi publik profesional shihet nga disa akademike né kéndvéshtrim e efekteve
negative tek qytetarét (Blumler & Kavanagh, 1999). Duke i shndérruar né njé teatér fushatat
elektorale, po rritet mosbesimi i audiencés ndaj veté politikés dhe komunikimit té tyre.
Paradoksi mes rritjes sé vémendjes sé medias tek procesi i geverisjes dhe uljes sé
besueshmérisé sé audiencés dhe vemendjes né jetét e qytetaréve (Ivengar, 2008). Akoma
kemi pak prova pér efekte t¢ médha té komunikimit politik. Gjithsesi suksesi i
jashtézakonshém i fushatés sé Obamés né 2008- sidomos me votues té pa-angazhuar si¢ jané
té rinjté — mund t’i njihen si merité strategjisé sé vazhdueshme té komunikimit si¢ éshté

reklamimi negativ dhe gazetaria e “kapjes” (Ivengar, 2008).

Rénia e respektit dhe mbéshtetjes sé publikut pér politikanét éshté njé pamje e paré né pjesén
mé té madhe té demokracive. Njé aspekt i fushatave moderne éshté pérplasja mes
politikanéve dhe gazetaréve pér té kontrolluar axhendén e fushatés (Beznosov, 2007). Kjo
betejé éshté me e madhe né demokracité e zhvilluara ku gazetarét fokusohen zakonisht tek
rezultatet e sondazheve, fushatat me pérplasje t¢ madhe mes kandidatéve, tek strategjité e

kandidatéve mé shume se tek géndrimet e tyre.

Né njé spirale, politikanét pérshtasin fushatén e tyre sipas kérkesave té mediave. Edhe kéta
té fundit mundohet té zbulojné publikisht strategjité e politikanéve duke filluar njé garé me
njéri-tjetrin (Beznosov, 2007). Raportimet mediatike ofrojné karakaterizime negative pér
politikanét duke rritur edhe mosbesimin tek ta. Shpesh strategét e garave politike kontribojné
g€ kandidatét e tyre té€ shfaqen si “t€ huaj” né politiké dhe g€ nuk kané defektet morale té njé
politikani tipik duke kaluar né fushata akuzash pér kundérshtarét. Gjithsesi Beznosov (2007)

shton se cinizmi nuk vjen vetém nga fushatat moderne por edhe nga shkage té tjera si
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performanca e dobét e liderve té zgjedhur apo efektiviteti i ulét i geverisé né zgjidhjen e

problemeve.

2.12 Pérplasja : Politiké — Media

Pér té kuptuar si duhet modernizimin e fushatave elektorale duhet té ndalemi edhe tek media
dhe gazetaria gé ka pésuar ndryshime thelbésore. Pas komercializimit té gjeré dhe
segmentimit t¢€ mévonshém té audiencés, gazetarét kané marré mé shumé role té ndryshme.
E para, rritja e konkurrencés né fushén e mediave kané detyruar gazetarét tu pérgjigjén
logjikés sé tregut dhe té marrin mé seriozisht nevojat dhe interesat e audiencés se tyre kur

mbulojné ¢éshtjet politike (Brants & Voltmer, 2011)

Tashmé media kérkon aq shumé informacion sa kur ndodh dicka nga politikanét pritet gé té
shpjegojné se ¢faré do béjné edhe pse mund té jeté njé periudhé mjaft e shkurtér e kohés nga
ndodhia e ngjarjes. Nga ana tjetér edhe gazetarét jané né luftén pér té marré vémendjen dhe
besimin e audiencés né konkurencé me gindra kanale. Ata mundohen qé té mbajné historiné
né 1€vizje duke paré pikpamje t€ ndryshme aty (Musiatowska, 2008). Tashmé koha e reagimit
po béhet gjithnjé edhe me e shkurtér. Si¢ do ta shohim edhe tek seksioni me intervistat me
gazetarét politike, tashmé reagimi partiak kérkohet né pak sekonda dhe dérgimi i pamjeve
apo fotove béhet pothuajse né kohé reale. Tashmé koha e reflektimi si pér gazetarét ashtu
edhe pér politikanét éshté zvogéluar ndjeshém. Transmetimet LIVE edhe pérmes rrjeteve
sociale kané béré gé ngjarjet té raportohen né kohé reale. Sipas Musiatowska (2008), né t&
njéjtén kohé, ngarkesa e komunikimeve ndryshoi edhe ményrén sesi votuesit marrin dhe

zbérthejné mesazhet e medias.
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Politikanét e shohin rolin e gazetaréve si vrapues gé nuk kané kohé té gérmojné né detajet e
njé teme té caktuar sepse rendin nga njé artikull tek tjetri dhe nuk ndalen té pyesin se mbi
cfaré ishte thelbi. Gazetarét e rinj sipas Stamper dhe Brants (2011), shohin procesin e
mbledhjes dhe publikimit té informacionit si shumé té shpejté dhe me presion té
jashtézakonshém. Redaktorét e pranojné se durimi dhe vémendja jané zvogluar né gazetariné
politike. Kjo garé e shpejtésisé sé larté bén gé mediat sjellin versionin e ri té historisé pak
minuta pasi kané publikuar té parin. Té intervistuarit e Stamper dhe Brants (2011) theksojné
se edhe montazhet, muzika apo dramatizimi kané béré gé ¢éshtjet politike té sillen né njé stil

tjetér mé té pélqyer pér audiencén gé nuk i intereson lajmi politik.

Rritja e profesionalizmit né gazetari solli zhdukjen e gazetarisé sé njéanshme por gé u
shogéruar me gazetariné gé i pérshtatet komercializmit. Tashmé media po shkon drejt uljes
sé mbulimit politik dhe vetém lajme té forta apo lider karizmatik e té famshém kalojné rrjetén
e kontrollit mediatik (Vliegenthart, Boomgaarden & Boumans, 2011). Tashmé media po
pérshtatet me formate té reja deri diku hibride qé kané bashkuar spektaklin me politikén.
Ndérkohé raportimi politik né shumé vende té zhvilluara éshté karakterizuar nga formati

tabloid.

NEé pikat qé Beus (2011) parashtron éshté edhe pavarésia gé sidomos né vénde me demokraci
té zhvilluar kané pronarét e mediave, gazetarét profesionisté apo reporterét e internetit.
Imazhi gé krijon media éshté mjaft i réndésishém pér liderét politiké dhe pér kété shkak
pérmes sondazheve ata mundohen ti japin publikut ¢faré ky i fundit kérkon. Pra kemi njé
kontroll t& ndérsjellté té opinionit publik dhe medias pér politikén dhe anasjelltas. Audienca

gé dégjon, lexon apo sheh ka né vetvete votues té pagéndrueshém gé jané té miré-informuar,
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té interesuar né politiké dhe me njé nivel té larté edukimi (Manin, 1997). Né njé audiencé
demokratike votuesit analizojné duke u bazuar mbi té shkuarén: ¢faré politikanét kané béré
pér ata né zgjedhjet e kaluara dhe nése i kané mbajtur premtimet. Kjo vlen sidomos pér
kandidatét gé jané apo kané géné edhe heré té tjera né pushtet. Nga ana tjetér kandidatét
politiké fillojné té béjné pérllogaritjet sesi audienca ka pérceptuar punét dhe pérpjekjet e tyre

dhe nése do ti shpérblejné sérish apo jo (Fiorina, 1981).

Gazetarét vlerésojné se pa kritikén e medias demokracia éshté jo-funksionale deri né
ilegjitime. Pér kété shkak pérformanca e politikanéve né television éshté béré agq e
domosdoshme sa pa aftésiné e pérshtatjes me ekranin jané té destinuar té zhduken politikisht
(Beus, 2011). | takon drejtuesve té mediave té marrin vendime kush do intervistohet sot dhe
kush do jeté né té njéjtén tavoliné me personazhe té tjeré té njohur té botés sé show-biz.
Studiesi i késaj fushe, Beus (2011) réndit disa personazhe botérore qé kané patur karizmén
dhe i jané pérshtatur audiencave si¢ ishte kancelari gjerman Gerhard Schroder, kryeministri
Italian Silvio Berlusconi, politikani radikal hollandez Pim Fortuyn (gé u vra njé javé para
zgjedhjeve), Tony Blair, Bill Clinton apo Arnold Schwarzenegger. Té gjithé kéto personazhe
kané lévizur sipas Beus (2011) nga lidershipi partiak, gé bazohej tek procedurat, géndrimet

politike — drejt lidershipit elektoral gé fokusohet tek karizma e kandidatit.

Mbulimi mediatik éshté fokusuar edhe tek analizat dhe strategjité pértej vendimeve politike
apo motiveve té politikanéve (Brants & Voltmer, 2011). Ky zhvillim duket se ka ndikuar, né
disa raste, né njé stil gazetaresk gé géndron pérballé sistemit politik duke e sulmuar até. Té
frymézuar nga komercializmi gazetaria profesioniste e kétyre viteve po pozicionohet né

formatin e raportimit kritik mé shumé sesa thjeshté né njé “roje” t€ pushtetit (McNair, 2011).
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Né njé kohé gé gytetarét sfidojné dita-dités legjitimitetin dhe besueshmériné e politikés apo
mediave tradicionale ata po largohen nga politika e pérditshme drejt ambjenteve jo-politike

(Brants & Voltmer, 2011)

Ekspertét e komunikimit politik zhvilluan strategji té reja té komunikimit me shpresén e
ruajtes, ose té rifitimit, t€ epérsisé sé tyre né arenen publike. Né argumentat e kétyre dy
akademikéve marédhénia midis politikanéve dhe gazetaréve gjithmoné ka gené e
karakterizuar nga njé shkallé e larté kundérshtimi gé i zhvendos ata midis bashképunimit dhe
njé lufte té hapur shumé energjike. Sic kané véné né dukje Blumler dhe Gurevitch (1995)
kéto dy grupe aktorésh jané té pérfshiré vazhdimisht né negociata mbi axhendén politike. Qé
té dy aktorét varen nga burimet e njéri-tjetrit pér té arritur qéllimet e tyre — politikanéve i
duhen mediat pér publicitet dhe pér té shpérndaré mesazhet e tyre tek njé audiencé e gjéré
ndérsa gazetaréve i duhen politikanét si burime informacioni me peshé. Kohét e fundit teorité
e kané sfiduar kété piképamje, duke argumentuar se fugia e balancés éshté gjithnjé e
zhvendosur drejt njé situate ku mediat kané kontrollin pérfundimtar mbi axhendén publike

(Blumler & Kavanagh, 1999; Strombéck, 2008).

Nga ana tjetér, Bennett (1990) vjen né pérfundime shumé té ndryshme kur analizohen
ndikimet qé formésojné axhendén publike. Sipas teorisé sé tij té 'indeksimit’, né vend té
sfidojné komunikimin e politikanéve, mediat kryesisht ndjekin rrugén né té cilén geveria
pércakton problemet politike. Kéto piképamje kontradiktore tregojné se ndryshimet né
marrédhéniet midis aktoréve politiké dhe mediave nuk kané gjasa pér té ndjekur njé model
njé-drejtimi dhe se shkalla e kontrollit té secilés ané ndryshon né bazé té faktoréve té

ndryshém, si¢ jané ngjarjet gé¢ mund té favorizojné ose té démtojé autoritetin dhe

60



besueshmériné e njé prej aktoréve té pérfshiré, pozicionimin e opinionit publik, ndryshimet
institucionale, futja e teknologjive té reja té komunikimit dhe e fundit por jo mé pak e
réndésishme éshté konteksti i vecanté kulturor dhe politik né té cilin komunikimi politik

zhvillohet.

Autoré té ndryshém theksojné ndryshimet radikale gé ka pésuar gazetaria politike
(Vliegenthart, Boomgaarden, & Boumans, 2011). Rritja e profesionalizmit si té politikés
ashtu edhe té gazetarisé ka cuar né njé lidhje mes kétyre dy aktoréve, njé marrédhénie e cila
ka ndikuar domosdoshmérisht edhe né ményrén sesi shihet politika né media. Ndryshime té
tilla pérfshijné uljen e numrit t€ lajmeve politike, fokusimin tek strategjia, pérplasja dhe
konflikti elektoral, rritja e negativitetit ndaj kandidateve né vecanti dhe politikés né
pérgjithési (Blumler & Gurevitch, 1995). Studimet tregojné gé konflikti éshté pjesé e

réndésishme e té gjitha lajmeve dhe jo vetém e atyre politike (Neuman, Just, & Crigler, 1992).

Gazetarét politiké akuzohen se jané fiksuar me personalitetin dhe karakaterin e liderit dhe
ndérkohé fillojné té injorojné programet partiake. Sipas Paterson, gazetarét po kérkojné pér
kundérshtaré dhe konflikt, ndaj dhe géndrimi kundrejt politikanéve po vjen dhe béhet mé
negativ. Media nuk po shgetésohet shumé nése ky nivel kritike justifikon géndrimet dhe
punén e politikanéve. Iyengar, Norpoth & Hahn, (2004) shtojné se konflikti dhe “gara e
kuajve” politike éshté interesante pér njé pjesé t&€ madhe té audiencés. Pra, bazuar mbi kété
argument mund té theksojmé se pjesé e lumit té kritikave té gazetaréve ndaj politikanéve
éshté edhe tendenca pér njé rritje té audiencés (Vliegenthart, Boomgaarden, & Boumans,

2011)
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Konflikti né vetvete mbart shpesh edhe elementin negativ qé shprehet me terma té caktuar
ndaj kandidatéve politiké. Njé shembull gé sjellin Farnsworth dhe Lichter (2006) éshté né
televizionet kabllore né SHBA gé i véné njé theks té madh tek negativiteti. E njéjta situaté
raportohet edhe nga Semetko dhe Schoenbach (2003) pér zgjedhjet né Gjermani gé prej 1990
deri né 2002. Né kété linjé vijon edhe Hollanda mé njé kurbé né rritje té konfliktit dhe
negativitetit (Kleinnijenhuis et al., 2007). Situata pérshkallézohet nga gazetat standarde tek
tabloidet. Né njé studim mbi raportimin e fushatave elektorale né Britani dhe Hollandé,
autorét raportojné se gazetat kané rreth 50% nivel personalizimi ndérsa ato Britanike fillojné
gé nga 60% (The Times) deri né 80% (The Sun) (Vliegenthart, Boomgaarden, & Boumans,
2011). Tabloidi “The Sun” rreth 40% t& komplet raportimit politik flet vetém pér
Kryeministrin anglez. Ndérsa hollandezét fokusohen me pak tek lideri. Edhe tek lajmet mbi

pérplasjet politike gazeta britanike “The Guardian” arrin nivele mbi 80%.

Pesémbédhjeté dité para se té largohej nga zyra e kryeministrit, Tony Blair gjaté njé
konference pér shtyp tha se “té merresh me mediat éshté njé fokusim absolut, hiperaktivitet
1 vazhdueshém dhe nj€ aspekt shumé i madh 1 punés sé tij si kryeministér” (Blair, 2007). Pasi
vuri né dukje cinizmin ndaj politikés ai theksoi se media éshté gjaté gjithé kohés né gjueti
pér té shqyer né copa njeréz dhe reputacionet e tyre. Britanikét nuk jané té vetmit gé léshojné
kritika mbi géndrimin e medias ndaj politikés. Kryeministri hollandez né 2005, Piet Hein
Donner foli pér “telenovelizimin” e debatit mediatik mbi geveringé. “Media pérshkruan
vazhdimisht autoritet zyrtare si té paafta dhe se béhen vazhdimisht gabime por rastet konkrete
nuk jepen asnjéheré. Ne nuk duhet té cuditemi kur njé dité gqytetarét nuk do té besojné me

asgjé pérfshiré median” (Stamper dhe Brants, 2011).
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Media veté éshté denoncuar se éshté pjesé e késaj “spirale mosbesimi” duke qéné se “shet”
mé shumé njé lajm ku ka konflikt sesa né sqarimin e njé c¢éshtjeje. Cappella dhe Jamieson
(1997) e shohin produktin mediatik té fushatés mé shumé si “njé garé kuajsh” duke matur
kush éshté para dhe kush pas, sesa me rolin e miréfillté gazetarisé. Né kété spirale pastaj
audienca béhet mé e lodhur dhe e painteresuar pér “teatrin mediatik”, politikanét ankohen se
mediat transmetojné dhe kushtojné shumé mé tepér vémendje njé pérplasjeje sesa njé fjalimi
me brumé ndérsa media ankohet se jané njé sandui¢ mes luftés pér audiencé dhe strategjisé
sé ekspertéve té komunikimit politik brenda partive. Kéta jané elementé gé pasqyrohen
gartésisht edhe né rezultatet e matjes sasiore té reklamave, intervistave té gazetaréve politike

apo edhe grupeve té diskutimit me votuesit pjesmarrés né kété studim.

Pér mé tepér akademiké anglo-amerikané kané tendencén té mbéshtesin kéto géndrime qé
vijné nga ana e politikés. Ata argumentojné gé ka njé ndryshim thelbésor tek raportimi politik
gé prej viteve 1960 (Stamper dhe Brants, 2011). Kéto ndryshime jané né ményrén dhe stilin
e debatit mes aktoréve politiké né sferén publike, né ményrén sesi ndryshimet teknologjike
dhe ekonomike kané ndikuar né diskutimet politike. Politikanét e intervistuar nga Judith
Stamper dhe Kees Brants (2011) shohin edhe problemin e rénies sé cilésisé sé gazetarisé
politike. Né njé kohé gé pérfshirja e politikanéve né njé debat mbi céshtje té caktuara ishte
njé pritshméri normale pak kohé mé paré, tashmé sipas tyre vihet re njé mungesé e

informacionit dhe debatit politik pavarésisht sasisé sé madhe té kanaleve mediatike.

Ndérsa politikanét béhen gjithnjé e mé té sofistikuar né lojén me gazetarét ata ndjehen
gjithnjé e mé shumé té pérdorur dhe té kércénuar né privatésiné e tyre. Kjo ka rezultuar né

njé “spirale mosbesimi” midis kétyre dy grupeve, karakterizuar nga nj€ pérfshirje e kulturés
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sé mos-respektit dhe njé pérbuzjeje reciproke (Brants et al., 2010). Pér shembull, né Britani
rritja e fuqisé s€ strategéve t&€ fushatave elektorale ktheu ‘“dashuring€” fillestare midis
gazetaréve dhe liderit karizmatik té partisé Laburiste, né njé atmosferé armiqgésie dhe
dyshuese. Né zgjedhjet e pérgjithshme té vitit 2001 media iu pérgjigj makinerisé sé
propagandés Laboriste me pérbuzjen gé i béri mesazhit té tyre elektoral. Pas disa pérballjeve
dramatike, kryesisht me BBC, geveria filloi duke vlerésuar efektet negative té kontrollit té

tepruar (Jones, 1999; McNair, 2011).

Jeremy Paxman né intervistén e tij té famshme né 1997 me Sekretarin e Shtetit ne Britaniné
e Madhe, Michael Howard pyeti zyrtarin e larté nése kishte kércénuar Drejtorin e Pérgjithsém
té Burgjeve. Howard iu shmang pyetjes disa heré dhe gazetari e pyeti 14 heré pa kaluar tek
pyetja tjetér. Njé pérplasje e tillé ngre pyetjen nése intervistuesit e emisioneve televizive jané
béré eksperté né fushén e tyre dhe né pérballjen me aktorét politiké apo éshté njé lojé ku
kontrolli humbet dhe fitohet sipas interesave té dy paléve dhe ku pérfitimi i publikut éshté

akoma i paqgarté (Voltmer dhe Brants, 2011) .

Gjithsesi edhe gazetarét profesionisté edhe politikanét jané né té njéjtin shqetésim kur vjen
puna pér njé kércenim té treté: web-blogjet dhe ato qé quhen “bloggers” apo gazetarét e
opinionistét e fageve té caktuar online. Né shumé vende europiane “postuesit e webit” kané
té njéjtat té drejta pér né parlament si¢ kané edhe gazetarét profesionisté por thjeshté shihen
si amatoré dhe populisté. Politikanét i ndjekin me kujdes edhe kéto fage interneti me impakt
té madh tek audienca ndérsa gazetarét profesionisté detyrohen té hyjné né garé pér intervista
ekskluzive gé shpesh kané té béjné mé skandale apo theshetheme sesa lajme. Gazetarét

shohin me shgetésim gé publiku dhe madje edhe politikanét i marrin seriozisht fage té tilla
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online. Ata shohin gé edhe efektet e rrjeteve sociale jané né rritje ku reputacioni i politikaneve
mund té rritet ose shkaterrohet brenda pak minutash ku theshethemet mund té béhen virale
né pak sekonda (Stamper dhe Brants, 2011). Gjithsesi, literatura e mésipérme ka edhe
kufizimet e veta pasi té dhénat fokusohen tek studime né vénde me demokraci té zhvilluar

dhe me njé sistem mediatik t& ngjashém.

2.13 Sistemet mediatike

Modernizimi i fushatave elektorale shpesh lidhet edhe me sistemet mediatike ku operojné.
Gazetarét e pérfshiré né kété studim do na tregojné pérmes intervistave se cili éshté roli i tyre
si transmetues té informacioneve politike tek votuesit, gjaté fushatés elektorale. Prandaj éshté
I njé réndésie thelbésore té kuptojmé se cilit model i pérket Shqipéria. Ne do té bazojmé
ndarjen e sistemeve mbi modelin teorik té Hallin dhe Mancini (2004a) né librin “Krahasimi
i Sistemeve Mediatike”. Ata identifikuan tre modele q€ ndryshojné nga rajonet gjeografike
dhe nga elementét thelbésoré né sistemin e tyre politik. Duke u bazuar né 18 shtete té Europés
Peréndimoré dhe t¢ Amerikés sé Veriut ata e karakterizuan median né tre tipe: 1) modeli
Pluralist i polarizuar, 2) modeli demokratik | korporatave, 3) modeli liberal gé bazohet ne 4
dimensione: a) zhvillimi i tregut mediatik, b) paralelizmi politik, c) profesionalizmi

gazetaresk, d) ndérhyrja e shtetit né media.

Tek sistemi mediatik shihet gé kultura lokale ka njé rol té réndésishém. Pér shembull tek
Modeli Pluralist i Polarizuar cilésohet edhe si Modeli Mesdhetar ku pérfshihen modelet
mediatike té Italisé, Greqisé, Spanjés, Francés apo shumé vendeve té Ballkanit apo té

demokracive né zhvillim. Gazetat né kéto vende kané njé garkullim té vogél dhe i drejtohen
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disa kategorive té caktuara lexuesish. Né kéto vende niveli i profesionalizmit éshté akoma i
ulét dhe ndérhyrja e shtetit éshté e larté. Mediat publike jané té dobéta dhe subensionohen
nga shteti, ka njé nivel té larté té konfliktit dhe gazetaria orientohet drejt komenteve. Né
periudha té caktuar ky model shtypi ka géné nén censurén e politikés dhe ka njé varési prej
saj. Rasti i caktuar i Berluskonit kur ishte kryeministér i Italisé, kur kontrollonte tre

televizionet e médha publike dhe tre televizionet mé t& medha private gé ishin proné e tij.

Sistemi i dyté mediatik ishte ai i Demokratik i Korporatave ose Modeli Nordik. Kétu
pérfshihen vende si Hollanda, Austria, Suedia, Gjermania, Finlanda, Belgjika, Danimarka,
Norvegjia apo Zvicra. Ky model ka filluar prej kohésh garkullimin masiv té gazetave,
historikisht njé shtyp té forté dhe profesional, neutral, komercial, me subvensione shtetérore
por me njé autonomi té ploté. Ky model mediatik ka media té forta publike edhe pse ka
ndérhyrjen e shtetit. Sistemi i treté mediatik, ai Liberal ose i Atlantikut t& Veriut pérfshin
vende si Shtetet e Bashkuara té Amerikés, Kanadaja, Britania e Madhe apo Irlanda. Ky sistem
ka njé shpérndarje mesatare té shtypit té shkruar, neutral, komercial, model profesional

transmetimi, njé shtyp té forté dhe té vetrregulluar, i orientuar drejt tregut.

Kjo éshté njé tabllo teorike e modeleve mediatike dhe nuk té pércaktojé ekzaktésisht se né
cilin kuadrat vendoset ¢do vend. Gjithsesi éshté njé bazé e miré pér té analizuar
karakteristikat e mésipérme dhe pér té paré se me cilin model mediatik pérshtatet mé shumé
secili vend. Shqipéria si nga piképamja gjeografike ashtu edhe nga karakteristikat i pérshtatet
mé shumé modelit mesdhetar pasi ka njé nivel té larté té konfliktit politik, garkullim té vogél
té medias sé shkruar, profesionalizém té dobét, ndérhyrje té larté té politikés dhe i drejtuar

ndaj komenteve.
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Tabela 1 — Modelet e sistemit mediatik — Hallin dhe Mancini (2004a)

Modeli Mesdhetar ose

Modeli i Polarizuar

Modeli Nordik ose

Modeli Demokratik i

Modeli i

Atlantikut té

Pluralist Korporatave Veriut ose Modeli
Liberal
Pér shembull: Franca, Pér Shembull: Shtetet e
Greqia Italia, Spanja Hollanda, Austria, Bashkuara té

Danimarka, Finlanda,

Gjermania, Suedia

Amerikés, Irlanda,

Britania e Madhe

Gazetat

Audienca éshté e
drejtuar ndaj elitave
dhe ka njé garkullim

mjaft té vogél

Fillimi i garkullimit
masiv prej kohésh,
nivel i larté i shitjeve té

gazetave

Fillimi i
garkullimit masiv
prej kohésh, nivel i
mesém i shitjeve té

gazetave

Pérplasjet

politike

Nivel i larté i konfliktit
politik, gazetari e
orientuar drejt
komenteve, geveria apo

parlamenti kontrollon

Pluralizém i jashtém,
shtyp té forté partiak, i
zhvendosur drejt
lajmeve neutrale dhe
komerciale, politika

kontrollon frekuencat

Shtyp i paanshém
komercial, i
orientuar drejt
informacionit;
pluralizém i

brendshém (né
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frekuencat por media ka pavarési | Britani i jashtém),
transmetuese, thelbésore model professional
I transmetmit —
zyrtarisht i pavarur
Profesionalizmi Nivel i ulét Nivel i larté Nivel i larté
profesionalizmi profesionalizmi, vet- profesionalizmi,
rregullim i vet-rregullim i pa-
institucionalizuar institucionalizuar
Roli i shtetit né Ndérhyrje e larté e Ndérhyrje e larté e Media té
sistemin shtetit, subensione té | shtetit por me mbrojtje orientuara nga
mediatik shtetit né Francé dhe té madhe pér liriné e | tregu (né Britaniné
Itali; periudha censure; | shtypit, subvensione té e madhe dhe
shtetit sidomos né Irlandé kemi
véndet skandidave, media té forta
shérbim i forté i publike)
televizioneve publike.

Sistemet mediatike pérshtaten né bazé t€ vendeve ku operojné. Pas ‘epokés sé televizionit’
tashmé kemi edhe dixhitalizimin mediatik ku ardhja e internetit ndryshoi ¢do rregull loje apo
sistemi té njohur deri tani. Tashmé ndarjet mes shteteve jané pothuajse té pa dallueshme dhe

fugia e tij nuk njeh akoma kufij.
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2.14 Fuqia e internetit

Zhvillimet intensive té teknikave té€ komunikimit mes partive politike dhe individéve éshtg,
sipas Beznosov (2007), njé ndér faktet mé domethénése té kohés soné. Ardhja e teknologjive
té reja ka sfiduar edhe teori tradicionale si¢ &shté ajo e Olson mbi “Logjikén e Veprimit
Kolektiv”’. Bennet Ivengar (2008) argumenton se kostot dhe procesi 1 organizimit politik ka
ndryshuar rrénjésisht si né shpérndarjen e pérmbajtjes ashtu edhe né sjelljen e audiencés ndaj
informacionit. Komunikimi politik éshté mé shumé rreth sociologjisé, psikologjisé apo
ekonomisé sesa rreth shkenca politike. Ai ndihmon né shpjegimin e rolit t&¢ komunikimit gé

i jep formé sjelljes politike (Ivengar 2008).

Revolucioni teknologjik ka si pasojé parésore rritjen e informacionit (Ivengar, 2008). Nése e
analizojmé me kujdes sjelljen e njé votuesi té interesuar né zgjedhjet elektorale ai ka mé
gindra burime informacioni online duke filluar nga mé zyrtaret apo profesionalet dhe duke
vijuar edhe me blogjet personale té individéve apo edhe postimet e tyre né rrjete sociale
(Ivengar, 2008). Njé fushaté elektorale pérveg strategjive té komunikimit ka edhe shpenzime
dhe kéta té fundit kané ardhur né njé rritje stratosferike. Né 1960 njé parti politike mund té
arrinte deri ne 80% té femrave amerikane nése reklamohej né televizionet kombétare té
kohés, gjaté orarit kryesor t€ mbrémjés. Sot pérllogaritet gé duhet té jesh prezent né kété orar
né té paktén 100 kanale t& réndésishme televizive pér t& mbuluar té njéjtin numér femrash
(Jenkins, 2006). Fragmentimi i audiencés ka té béjé edhe me rénien e identitetit kolektiv

konformues (Putnam, 2000).
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Edhe pse shumé prej nesh jané dakord jané gé teknologjia dixhitale po transformon politikén
debati ndalet tek réndésia dhe tipi i kétij zhvillimi (Fung, Gillman & Shkabatur, 2013). Njé
pjesé jané optimisté rreth potencialeve gé ka interneti pér té rritur cilésiné e geverisjes
demokratike. Nga ana tjetér, akademike té tjeré qé kané ekzaminuar hapat e aktiviteteve dhe
komunikimit politik né platformat dixhitale jané dyshues gé jeta online do té sjellin barazi
apo pérfshirje né proceset demokratike (Fung, Gillman & Shkabatur, 2013). Pérmes
strukturés sé hapur dhe fleksibilitetit gé ka interneti, ka ndryshuar pérfundimisht pozicionin
e publikut nga konsumator i komunikimit politik né njé zé gé e kushtezon kété té fundit.
Sipas Brants dhe Voltmer (2011). Duke lejuar shkémbimin e ideve, internet ka krijuar
mundésité pér njé komunikim nga poshté — lart, pér té shprehur shgetésimet apo déshirat e
publikut (Scammell, 2000). Interneti krijoi mundésine e takimit t& komunikimit politik nga
lart-poshté me gazetariné online dhe qytetarét raportues apo blogjet qé né disa raste
distancohen nga ményra sesi e raportojné politikén mediat tradicionale. Kéto zhvillime sipas
Bakker & Paterson (2011) kané potencialin pér té kércénuar gazetaringé profesioniste dhe

mund té ndryshojné pérgjithmoné lajmin politik.

Njé ndér kritikat gé i éshté béré politikaneve gé pérdorin internetin si ményré komunikimi
publik ka té béjé me déshtimin e tyre pér té kuptuar llogjikén e tij. Ata mbéshteten tek dhénia
e informacionit mé shumé sesa tek marrja e mesazheve ose pérfshirja e tyre né njé diskutim
té vazhdueshém. Pérmes njé studimi té Coleman, Morrison dhe Yates (2011) argumentohet
se publiku kérkon té eksplorojé té gjitha mundésité interaktive gé ofron interneti si pér
shembull piképamjet e tyre pér ministra apo politika té caktuara. Pérvec véshtirésive

politikanét pérballen edhe me rrezikun duke kaluar nga ményra aspak interaktive tek
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pozicioni si pérdorues té& miré té internetit (Coleman, Morrison dhe Yates, 2011). Dilemés
nése politikanét jané té gatshém té dégjojné opinionet e njerézve té zakonshém mbetet njé
¢éshtje pér t’u diskutuar dhe investiguar. 83% e té intervistuarve né studimin e Coleman,
Morrison dhe Yates (2011) besojné se politikanét mbajné faget e tyre sa pér té dhéné
pérshtypjen gé jané té interesuar té flasin dhe té dégjojné qytetarét. Sipas tyre ka njé
mosbesim té larté rreth motiveve té politikanéve pér té pérdorur internetin si ményré

interaktive pér té komunikuar me gytetarét.

Gibson (2015) e ndan né dy perspektiva té ndryshme literaturén e ndikimit t€ web-it né
fushatat elektorale dhe organizimet partiake. E para e sheh web-in si njé tendencé drejt
menaxhimit profesional dhe té centralizuar té votuesve. Webi jep mundési gé té kesh njé
databazé mé té pérmirésuar dhe té fokusohesh tek kategori té vecanta votuesisht. Nga ana
tjetér akademikét e shohin web-in sesi krijon njé model té ri organizimi politik gé zhvendoset
né garén elektorale. Ekspertét dhe akademikét e komunikimit politik jané zhendosur tek
modeli i marrédhénies sé konsumatorit. Sipas Ivengar 2008 zvogélimi i efekteve té fushatave
elektorale dhe rritja e kostos sé tyre cojné né debatet pér vlerat demokratike . Revolucioni
teknologjik ka si pasojé parésore rritjen e informacionit (Ivengar, 2008). Nése e analizojmé
me kujdes sjelljen e njé votuesi té interesuar né zgjedhjet elektorale ai ka mé gindra burime
informacioni online duke filluar nga mé zyrtaret apo profesionalet dhe duke vijuar edhe me
blogjet personale té individéve apo edhe postimet e tyre né rrjete sociale (Ivengar, 2008). Kjo
rritje e burimeve té informacionit éshté shogéruar sipas Ivengar (2008) me pérplasje politike.
Ai sjell shembullin e rritjes sé reklamave negative né politikén amerikane mes demokratéve

dhe republikanéve mé shumé se asnjé heré né historiné e SHBA-sé.
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Tashmé kur kemi mediat e reja si¢ éshté komunikimi pérmes internetit né kompjutera apo
aplikacione celularésh “t€ zgjuar” kemi t€ béjmé mé njé komunikim té individualizuar. Né
njé kohé qé transmetuesit tradicionalé si televizioni apo gazetat japin informacione nga lart-
poshté, interneti supozohet té kété njé komunikim publik né kah té kundért — nga poshté-lart
(Graham, 2011). Interneti ka potencialet pér té shndérruar shikuesit dhe lexuesit né qytetar
té angazhuar, pér shembull né debatet online apo raportimet pérmes blogjeve. Tashmé
popullariteti i rritur i rrjeteve sociale ka krijuar bazat pér lajmet sociale nga ku informohen
edhe audienca gé tashmé éshté shképutur nga televizioni, gazetat apo radio. Kjo rritje e
rrufeshme ka béré gé akademiké té ndryshém té sygjerojné se kemi té b&mé me lindjen e njé

kulturé mediatike dixhitale (Deuze, 2006; Jenkins, 2006).

Graham (2011) thekson faktin se audienca nuk éshté mé pasive por éshté e angazhuar né
(ri)krijim, ngritje pikpyetjesh apo personalizim i lajmeve. Kohét e fundit, ka patur njé rritje
té projekteve kérkimore té cilat pérdorin sferén publike si analizé pér komunikimin online
(Dahlberg, 2001; Jensen, 2003; Strandberg, 2008). Habermas parashikon njé demokraci té
forté drejt njé sfere publike té drejtuar nga gytetaré gé arrijné té njéjtin géndrim ku dhe

drejtojné edhe sistemin politik aty (Graham, 2011).

2.15 Ndikimi i demokracisé né komunikimin politik

Pasi kemi pérshkruar né detaje tendencat e komunkimit politik ngrihet pyetja nése ka
ndryshim mes vendeve té ndryshme. Pér té matur ndryshimin e komunikimit politik mes
vendeve Blumler dhe Gurevitch (1995) apo Esser dhe Pfetch (2004) rekomandojné metodén

krahasuese. Shkak pér njé rritje té madhe té studimeve né kété fushé éshté edhe
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ndérgjegjésimi pér globalizimin dhe homogjenizimin e komunikimit politik né shogéri té
ndryshme (Gurevitch dhe Blumler, 2004). Gjithsesi pjesa mé e madhe e studimeve ishin
krahasime mes vendeve me nje demokraci tashmé té konsoliduar dhe gé pérgendroheshin tek
Shtetet e Bashkuara t& Amerikés, Anglia, Gjermania (Devlin, 1995; Esser, Reinemann dhe
Fan, 2000; Blumler & Gurevitch, 2001; Pfetsch, 2001). Gjithsesi autore té tjeré (Gunther dhe
Mugham, 2000; Swanson dhe Mancini, 1996; Lahi, 2015a) kané analizuar edhe vende té

Europés Lindore apo Azisé.

Edhe Plasser (2002) analizon se modernizimi i fushatave elektorale ka té béjé me
transformimin lokal té formacioneve politike, mediave dhe veté elektoratit. Pér mé tepér,
studime té tjera thellohen né lidhjen e demokracisé me komunikimin politik. Lahi (2015a)
paraget nje model teorik ku argumentohet se spotet elektorale influencohen nga modernizimi
i shoqgérisé, kulturés politike dhe medias; tre faktoré gé lidhen shpesh me nivelin e
demokracisé né vend. Né kété studim té dhénat mbéshtesin modelin teorik se komunikimi

politik varet edhe nga niveli i demokracisé né até vend.

Duke krahasuar komunikimin politik t& katér vendeve, Lahi (2015a) zbulon se ndryshimi
mes menyrés sesi krijojné komunikimin politik vendet me demokraci té zhvilluar, ndryshon
si pasojé e faktoréve té lartpérmendur. Edhe autoré té tjeré si Esser dhe Pfetsch (2004);
Voltmer, (2006); Gurevitch dhe Blumler (2004) Gunther and Mugham, (2000) kané
investiguar me interes, komunikimin politik mes demokracive té reja dhe atyre té
konsoliduara. Studimet e fushatave konsiderojné se zhvillimet e shogérisé dhe sistemit
mediatik jané faktorét kryesoré pér evolucionin e fushatave elektorale (Lamprinakou, 2010).

Pér mé tepér, akademiket gé investigojné marketingun politik theksojné se rezultatet
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ndikohen nga pérdorimi i miré i teknikave té& komunikimit dhe marketingut ndaj politikanéve

dhe partive politike (Butler and Collins, 1994).

Mancini & Swanson (1996) investiguan komunikimin politik né njémbédhjeté demokraci qé
pérfshinin vende né Amerikén e Jugut dhe té Veriut, Europén Peréndimore dhe Lindore, si
dhe lzraelin, vende gé kishin nivele t& ndryshme zhvillimi. Né studim ngrihej diskutimi pér
faktorét e ndryshém té inovacionit né fushatat elektorale dhe theksohej rendésia e
modernizimit té tyre. Aty analizohej edhe roli gé kryenin faktorét lokalé si pér shembull
ndryshimet né strukturat partiake, kultura politike, sistemi mediatik, sistemi elektoral. Kéto
elementé mund té sjellin ndikime lokale né procesin e modernizimit té fushatave. Té dhénat

né kété studim treguan se ka njé model té ngjashém té realizimit té fushatave elektorale.

Ndryshimi drejt modernizimit u vu re né kéto vende nga lindja e partive “gjithé-pérfshirése”
g¢ mundohen t’i térheqin vémendjen sidomos atyre votuesve qé nuk jané€ té lidhur ngushté
me njé parti politike. Gjetja e dyté kishte té bénte me pérshtatjen e partive me logjikén e
medias dhe vecanérisht me median vizive. Media preferonte personalitetet mbi ideté,
pérplasjet dhe konfliktin mbi kompromisin dhe bashképunimin, thjeshtésiné mbi
kompleksitetin dhe gjithcka preferohej né até gé konsiderohet “gara e kuajve” (Mancini dhe
Swanson, 1996). Ndérsa Gunther & Mughan (2000) analizuan rolin e medias né demokracité
reja dhe ato té stabilizuara né Spanjé, Rusi, Hungari, Kili, Itali. Shtetet e Bashkuara té
Amerikés, Japoni, Hollandé, Britani e Madhe dhe Gjermani. Sérish rezultatet tregojné se
impakti i medias né politiké éshté njé rezultat kompleks mes faktoréve té ndryshém si
teknologjia e medias, rregullimet ligjore, tregu mediatik, kultura politike dhe shogéria civile.

Né demokracité e reja media ishte mjaft e influencuar nga sistemi politik. Studime té tjera

74



(Voltmer & Schmitt-Beck, 2001) theksojné rolin pozitiv t¢ medias né procesin e
demokratizimit té shogérisé né vendet né zhvillim. Elementé té tillé si ndarja e medias nga
politika, profesionalizimi i gazetaréve apo decentralizimi ndihmuan edhe né pjesmarrjen e

votuesve né shumeé vende.

Edhe pse akademikét pérdorin “Amerikanizimin® si pikénisje pér analizé ata nuk jané né té
njéjtén frekuencé kur flasim pér ndikimin gé kané karakteristikat kombétare né pérdorimin e
tij (Plasser, 2001). Shumé studies gjithsesi rekomandojné qé paradigma e “Amerikanizimit”
té pérdoret me mjaft kujdes sidomos né shtetet me peshé té Europés té cilét kané njé kulturé
politike té tyren. Né 1995 Kaid dhe Holtz-Bacha analizuan spotet elektorale té disa shteteve
me demokraci té konsoliduar né Europé dhe vuné re gé vémendja ishte akoma tek programet
politike mé shumé sesa tek imazhi. Gjithashtu reklamat politike ishin kryesisht pozitive.
Mbetet pér t’u theksuar fakti se gé prej vitit 1995 efekti i modernizimit té fushatave dhe
“amerikanizimit” &éshté shtriré edhe né kéto vende pavarésisht se &shté kombinuar me
kulturén politike kombétare (Lahi, 2015a). Pérve¢ demokracisé sé brendshme té njé vendi

njé rol mjaft té réndésishém luan edhe kultura politike apo sistemi partiak.

2.16 Modeli teorik i evolimit té partive politike

Modeli teorik pér evolimin e partive ka si géllim té shpjegojé sesi strukturat organizative dhe
vecorité partiake ndikojné né profesionalizimin e fushatave. Ky éshté njé element shumé i
réndésishém pér té kuptuar sesa e véshtiré éshté pér njé organizém té gjallé si grupimet
politike, pér t’u pérshtatur me konceptin e modernizimit elektoral. Kjo gjé na ndihmon pér

té kuptuar se cilat modele partiake jané mé té hapura drejt ndryshimit dhe cilat kané véshtirési
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pér t’a béré kété gjé. Evolucioni partiak do t€ analizohet né tre fazat e pérmendura mé lart:

institucionalizimi, organizimi elektoral, pérshtatja si dhe profesionalizimi.

Lamprinakou (2010) shpjegon se ményra sesi njé institucion éshté formuar kushtézon jetén
e organizatés dhe ményrén sesi ai operon pér vitet me radhé né té ardhmen. Ky organizim
partiak zhvillohet né raport me kushtet socio-ekonomike dhe politike ku operon. Dhe né fakt
ndryshimi éshté njé prej kushteve bazé pér mbijetesé dhe sukses elektoral. Njé ndér autorét
mé té réndésishém té modeleve teorike té formimit partiak, Maurice Duverger (1954) paraget
dy modele té zhvillimit partiak: té brendshém dhe té jashtém. Té dy kéto modele ndjekin tre
hapa zhvillimi. Sé pari krijohen grupe individésh me té njéjtat interesa. Mé pas krijohen grupe
elektorale né terren pér té zgjeruar bazén dhe sé treti krijohet lidhja mes té paréve dhe
elektoratit. Zhvillimi partiak i brendshém krijohet nga parlamentaré dhe figura té njohura me

pushtet ndryshe nga zhvillimi i jashtém gé niset nga grupime té ndryshme.

Duverger (1954) bén njé lidhje mes institucionalizimit, ideologjisé dhe artikulimit partiak.
Struktura e kétij formacioni partiak pércakton mé pas sesa e centralizuar apo jo éshté ky
organizém politik. Kéto elementé lidhen garté me gatishmériné e formacionéve politike pér
té modernizuar fushtatat e tyre elektorale apo pér tu mbéshtetur mbi ideologjiné mbi té cilén
ndértohen. Ai Vé re se nga piképamja e ndértimit partité e majta kané mé tepér mundési té
kené njé lidhje vertikale dhe artikulim té forté, element gé krjojné njé varési mé té madhe

mes grupeve.

Lamprinakou (2010) argumenton se partité parlamentare tentojné té jené meé té

decentralizuara se partité e vogla jo-parlamentare. Pra lideri né partité jo-parlamentare prek
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dhe pércakton shpesh personalisht ményrat sesi do zhvillohet jo vetém partia si organizém
por edhe garat politke. Kjo nuk pérjashton faktin gé ky fenomen ndodh edhe partité e médha

por kéto té fundit priren té jené mé té decentralizuara.

Edhe pse ngjan e llogjikshme qé partité elitare té ndryshojné né raport me ambjentin ku
zhvillojné aktivitetin politik né ményré gé té mbijetojné, natyra e pérshtatjes té tyre nuk ka
géné e njéjté me partité populiste. Partité me njé fokus té vecanté edhe pse déshironin té
krijonin njé elektorat té gjéré, parimet organizacionale ishin té ndryshme nga partité e
masave. Pér pasojé, edhe ményra e organizimit té garave elektorale éshté e ndryshme.
Studimet e shumta mbi teoriné e organizimeve politike kané cuar né evidentimin e tre
organizimeve Kkryesore: partité masive (zakonisht té djathta apo té majta), partité targetuese
dhe partité gé pérfshijné gjithcka té orientuara drejt tregut (Lamprinakou, 2010). Teorité e
garimit elektoral theksojné se identiteti i partive té vjetra tradicionale ka réné dhe ato
kérkojné mbéshtetje tek grupe té ndryshme ideologjike brenda shogérisé. Gjithsesi ky model
i ndaré i partive elektorale duket pak i thjeshtézuar pasi veté kéto organizma partiaké mund

té mbivendosén né disa nivele.

Kjo fazé e treté e zhvillimit partiak bazohet mbi teorité moderne té marketingut dhe
komunikimit politik dhe analizon sjelljen e partive elektorale né kontekstin e personalizimit.
Kjo pjesé natyralisht lidhet me fazén e dyté, até té organizimit elektoral dhe me pjesén e paré
té institucionalizimit té kétyre formacioneve politike. Lamprinakou, (2010) thekson se
ndryshimet e réndésishme né jetén ekonomike, sociale dhe té ambjentit politik kané ndikuar
edhe tek rrénjét ideologjike dhe institucionale té kétyre partive. Sfida mé e madhe e kétyre

partive politike ishte vémendja ndaj votuesve té pa pozicionuar ideologjikisht dhe kryesisht
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té pavendosur. Pér pasojé, komunikimi i mesazhit té€ duhur dhe té miré-studiuar u bé thelbésor
si zhvillim politik (Lees-Marshment, 2001a). Partité i japin formé programeve té tyre
elektorale duke u bazuar mbi kérkesat dhe nevojat e votuesve . Profesionalizmi partiak varet
nga struktura organizative e brendshme, funksionet dhe kapacitetet e pérshtatjes

(Lamprinakou, 2010).

Zhvillimet teknologjike te mediave online, rrjeteve sociale karakterizuan fazén e treté té
profesionalizimit té fushatave elektorale. Kétu kemi té béjmé me njé ndryshim té rregullave
té organizimit partiak pasi profesionistét e komunikimit u shndérruan né késhilltarét mé té
afért té kryetaréve dhe duke géné se marketing politik nuk shtrihet mé vetém gjaté periudhés
elektorale pér shndérrohet né njé proces té vazhdueshém (Lamprinakou, 2010). Roli partiak
fillon té sfumohet dhe mé tepér flitet rreth liderve dhe personalitetit té tyre. Mesazhet politike
“gdhénden” sipas nevojave té votuesve té analizuara me kujdes pérmes pérmes teknikave té

marketingut.

Né disa raste liderét ri-brandojné edhe veté partiné gé pérfagésojné sipas konceptit té tyre té
marketingut. Tony Blair né Angli filloi té pérdorte shprehjet “ne, laburistét e rinj” pér té ri-
marketuar njé parti qé kishte humbur katér beteja rradhazi. Pjesé e fitores sé tij, gé ishte mé
e madhja gé kishin marré ndonjéheré laboristet, iu dedikua profesionializmit té fushatés
elektorale dhe pérdorimit té metodave té marketingut. Ri-brandim té partisé sipas stilit té tij
e béri edhe Edi Rama né Partiné Socialiste duke ndérruar gé tek ngjyrat, logo dhe ményra e
prezantimit para publikut. Ishte e para parti politike qé vendosi njé strukturé kontrolli
strategjik pér komunikimin e figurave té saj me publikun. Kjo ményré, pér té cilén do flasim

mé voné, u ndoq mé pas edhe nga Partia Demokratike. Gjithsesi Farrel dhe Webb (2002)
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theksojné se nése premtimet déshtojné té mbahen, kredibiliteti jo vetém i individit por edhe

I partisé politike vihet né rrezik.

Elektorati para-modern kishte lidhje té forta me parti t¢ ndryshme dhe kjo bazohej mbi
shtresén sociale, fené, ideologjiné dhe se detyra e kétyre partive politike ishte aktivizimi ose
mbajtja aktive e mbéshtésve té tyre dhe jo té paverndosurve e skeptikéve (Watt , 2010).
Gjithsesi pas Luftés sé dyté Botérore, me ndryshimet social-ekonomike elektorati u
fragmentua dhe u b€ mé individualist dhe mé i véshtiré pér t’u mobilizuar. Mbérritja e
televizionit ndryshoi edhe ményrat e komunikimit partiak me elektoratin. Profesionalizimi
filloi kur ndryshoi edhe koncepti nga “mobilizim votuesish né “bindje votuesish”. Pér pasojé
organizimi partiak 1€vizi nga “puné intenstive” né “kapital intensiv”. Pra, strategjia politike

ndryshoi fokusin nga burimet njerézore tek burimet si media apo aktivitetet e kandidatit.

Debati akademik vijon nése shképutja e partive nga votuesit dhe organizimi né formén e njé
teatri politik i fushatave elektorale éshté shkak pér dyshimet dhe mungesén e interesit té
gytetaréve (Watt, 2010). Sipas Pipa Norris (2004) fushatat post-moderne mund té
riaktivizojné qytetarét duke kthyer vémendjen tek teknikat tradicionale té té bérit fushaté.
Rénia e kredibilitetit té televizionit, sipas Norris (2004), éshté njé sinjal se fushatat mund té
béhen mé lokale, interaktive, sesa mesazhi té jeté vetém né njé krah. Lees-Marshment,
(2001a) sheh gé teknikat e marketingut mund té pérdoren jo vetém pér té mbéshtetur liderét
politiké por edhe partité gé ata pérfagésojné. Ajo pérdor konceptet bazé té marketingut pér
té pércaktuar dhe identifikuar géndrimin e partive né ményré gé ti afrohen géllimit bazé, até
té fitimit té pushtetit. Né bazé té késaj piképamjeje ajo ndan partité politike né tre grupe: parti

té orientuara drejt produktit, parti té orientuara drejt shitjes dhe parti té drejtuara nga tregu.
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Tek “Partia-Produkt” kategorizohen ato formacione politike qé kané njé ideologji té caktuar
dhe g€ bésojné se “produkti” i tyre éshté vlera mé e madhe q€ kané né “treg”. Ky grup partish
thellohet tek vlerat g&¢ mbart dhe éshté mé e véshtiré t’i nénshtrohet ndryshimeve dhe
modernizimit té fushatés elektorale. Né shumé raste ndodh qé edhe né rast déshtimi kéto parti
béjné rezistencé t& zbatojné parimet bazé t€ marketingut pér t’iu pérshtatur rregullave té
tregut. K&to parti jané€ t&€ bindura q€ kané njé produkt t€ miré€ dhe presin qé “klientét” ti vijné

pas, né saj té cilésisé qé mbartin.

Kétu lidhet edhe koncepti gé partité né demokracité e reja jané mé té prirura t’i nénshtrohen
“amerikanizimit” pasi kéto formacione politike nuk kané rrénjé té forta. Partité mé rezistente
ndaj kétyre ndryshimeve kané qéné grupet politike tradicionale europiane qé e kané patur té
véshtiré té pranojné ndryshimet gé sjell pérdorimi i teknikave té marketingut. Né anén tjetér
partité e orientuara drejt shitjes fokusohen té shesin ideté e tyre tek elektorati (Lamprinakou,
2010). Edhe ky grupim politik nuk éshté i hapur pér ndryshime por mundohen té identifikojné
votuesit potencial gé mund té mbéshtesin ideologjiné e tyre dhe mundohen t’i bindin. Pra
nisen nga vlerat e tyre dhe identifikojné ato grupe shtresash apo individesh gé mund té ndajné
géndrime té njéjta. Grupi i treté i partive politike té orientuara nga tregu éshté njé format i
Krijuar pér tiu pérgjigjur nevojave dhe deshirave té votuesve. Pra, pa njé géndrim té vetin
ideologjik ky grupim partish vendos prioritet politike né bazé té ndjeshmérisé dhe kérkesave
shogérore gé vijné pérmes reagimit gé pérmendém mé lart. Sondazhet, fokus-grupet,
informacionet e mbledhura né ményré operative pérmes pérkrahésve partiaké krijojné bazén

pér strategjiné dhe mesazhin politik t€ tyre. Kéto parti dizenjojné “produktin” e tyre né
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ményré qé té kénagé sa mé shumé votues, té jeté i pranueshém pér anétarét e saj dhe té jeté i

zbatueshém nése kjo parti vjen né pushtet

Nése Farrell dhe Web ishin té fokusuar né studimet e mésipérme tek modernizimi i fushatave
elektorale, Lees-Marshment, (2001a) analizoi sjelljen e partive politike nén presionin e
marketingut. Disa studime kané arritur té evidentojné elementét kryesoré té mbledhura né
njé tabelé té praktikave elektorale né demokracité e zhvilluara. Ajo gé mbetet pér té analizuar
éshté sesa fushata elektorale né Shqipéri, njé vend me demokraci té re, i pérgjigjet kétyre

teknikave té modernizimit.

2.17 Pérfundime

Kapitulli teorik kishte si géllim té shpaloste njé rrugétim té modernizimit té fushatave
elektorale. Duke nisur pércaktimet akademike té komunikimit politik u pérpogém té
shpjegojmé se ku bazohej ai. Njé pjesé e réndésishme e diskutimit kishte té bénte me kulturén
politike té njé vendi dhe kombinimi i tyre me profesionalizmin e pavarésiné e medias apo mé
zhvillimin e shogérisé civile. Ne kemi marré kété trekéndésh qé pércakton edhe procesin e

modernizimit té garave elektorale dhe e kemi studiuar né ményré sasiore dhe cilésore.

Tre fazat e modernizimit t€ garave politike, “Para-Moderne”, “Moderne” dhe ‘“Post-
Moderne” kishin t€ bénin kryesisht me zhvillimet teknologjike ku e para fokusohej totalisht
tek takimi me individet, e dyta tek televizioni dhe e treta tek ekspertét dhe teknikat e
marketingut. Fisher dhe Denver (2008) e shikonin si shumé té thjeshtézuar kété model té
prezantuar nga Norris (2002) pasi as né vitet 50 roli i televizionit nuk ishte aq i madh dhe as

né fund té viteve 80 nuk kishte profesionalizmin pér té cilin flasim sot. Rasti i Irlandés apo
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disa studime qgé risollén né vémendje njé rritje té lehté né 2005 té fushatés tradicionale 1&né
hapésiré pér debat mbi kété temé. Gjithsesi investigimet e akademikéve treguan gé ka njé
tendencé té garté gé po shkon drejt modernizimit té garave politike. Gjithsesi akademike si
Norris (2004) insistojné gé ri-aktivizimi i disa elementéve tradicionalé né fushata do té
rikthente edhe njé pjesé té humbur té besimit té votuesve tek politika. Pra nése pjesé e kohés
sé fushatés do shpenzohej duke takuar realisht njeréz dhe jo duke krijuar skena takimesh

televizive besimi do kthehej.

Fushatat, si¢ thamé, varen nga elementet teknike si¢ éshté televizioni, burimore si¢ jané
profesionistét e fushés dhe tematike si¢ éshté “personalizimi”. Pérdorimi 1 ekspertéve t&
komunikimit prané liderve partiaké centralizoi partité duke béré njé drejtim vertikal dhe duke
vendosur edhe pér fushatat lokale né shtabet géndrore. Evidentimi i shtimit té stafit me pagesé
dhe trajnimi i militantéve solli tashmé njé pérgatitje mé té madhe té shtriré né kohé pér
pérplasjet politike. Késhilltarét shpesh pércaktojné strategjité e tyre bazuar mbi reagimin e
votuesve mbi ¢éshtje apo ngjarje té caktuara. Puna pér kategori té caktuara si pér shembull

votuesit pér heré té paré éshté themelore né fushatat moderne.

Gjaté kétij kapitulli u theksua se modernizimi mund té operacionalizohet si proces gé pérfshin
personalizimin, politikat gjithé-pérfshirése, fokusimin tek media, profesionalizmin dhe
marketingun politik. Ndérsa amerikanizimi éshté njé term qé flet mé shumé pér teknika té
formatit “lart-posht€” duke injoruar kontekstin lokal. Modernizimi ka té béjé me té gjithé
kéto elementé, jo vetém me ndikim nga “lart-poshté” por edhe nga “poshté-larté”. Ai ka té
béjé mé ndryshimet strukturale né nivel makro (si media dhe shogéria) gé ndikojné edhe ne

nivele mikro (si kandidatét apo partité).
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Personalizimi mediatik lidhet me nje spirale interesante té medias qé kérkon deklarata té forta
dhe personave mediatiké qé partité i kandidojné pér té térhequr votuesit gé jané larguar nga

ideologyjité e tyre.

Studimet e mésipérme treguan se komunikimi politik mund té ndikohet edhe nga niveli i
demokracisé sé njé vendi. Si pasojé e ndryshimit thelbésor té medias, shogérisé dhe kulturés
politike autoré té ndryshém argumentuan se shihet njé tendencé e ndryshimit edhe té
komunikimit politik. Ky element na ndihmon shumé né studimin konkret pasi pjesé e kétij
investigimi éshté Shqipéria, njé vend me demokraci né zhvillim. Pritshmérité akademike
flasin pér njé pérshtatje mé t€ shpejt€ me “amerikanizimin” e fushatave elektorale pasi partité
politike nuk kané rrénjé té forta ideologjike. Véndet né zhvillim jané shpesh né drejtimin e
individéve populisté dhe njé retorike té ashpér me nivel té larté personalizimi dhe negativiteti,

elementé gé i pérshtaten mé tepér tipareve té modernizimit.

Megjithaté, edhe pse sollém njé shtjellim té detajuar té karakteristikave t€ modernizimit
literatura e deritanishme ka hapésira t&¢ médha né evidentimin se ¢faré nuk éshté pjesé e
procesit t¢ modernizimit. Edhe pse akademiké té ndryshém jané munduar té vendosin shinat
se cilat jané kéto karakteristika, lindin natyrshém dyshimet se nése kemi njé fushaté té
personalizuar, me pérmbajtje negativiteti, me shkencézim té mesazhit politik — a mund té
quhet domosdoshmérisht njé fushaté moderne. Pér mé tepér studimet kryesore né kété fushé
nuk kané arritur té formojné njé shkallé pér nivelin e modernizimit. Gjithsesi modernizimi i

fushatave elektorale éshté i vazhdueshém gjé gé véshtiréson shkallézimin e kétij procesi.
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Modernizimi ka sjellé edhe pérshtatjen e aktivitetit politik sipas ményrés sesi funksionon
media. ‘Logjika e medias’ apo mediatizimi i politikés treguan se aktorét politik po pérpigen
pér té rimarré kontrollin né procesin e komunikimit. Njé pjesé e audiencés gé i géndron larg
informacioneve me politikén i has ata tashmé né spektakle popullore. Pérzierja e emisioneve
té famshme jo-politike me aktorét politiké éshté njé tjetér tipas i modernizimit dhe
mediatizimit t&¢ komunikimit politik. Media beson se pa rolin e saj kontrollues demokracia

do cénohej ndérsa politika bén fajtore median pér situatén e mosbesimit té audiencés.

Né kapitullin teorik shpjeguam se té masésh modernizimin e njé gare elektorale éshté e
réndésishme té analizosh elementé té komunikimit politik dhe mesazhit gé shpérndahet.
Reklamat elektorale sa mé té personalizuara apo sa mé né hije té 1&né partité politike ag mé
tepér teknika t€ modernizimit pérmbajné. Ne shpjeguam qé marrédhéniet me publikun i
pérshtaten edhe sistemeve mediatike ku operojné. Pra para se té€ masim ményrén sesi politika
e kalon mesazhin e saj tek media sé pari na duhej té kuptonim se cilit sistemi mediatik i pérket
Shgipéria. Modeli i korporatave apo ai liberal ishin larg formatit ku operon media shqiptare

duke patur karakteristikat e modelit Ballkanik apo polemist té polarizuar.

Duke u bazuar mbi konceptet teorike té paragitura né kété kapitull ne argumentuam mé lart
hipotezén se fushatat elektorale né Shqipéri kané njé nivel té larté modernizimi. Pér té paré
nése hipoteza géndron, ne do té analizojmé reklamat politike té dy partive kryesore ku do té

béjmé matje bazuar mbi indeksin e profesionalizmit dhe modernizimit té prezantuar mé lart.
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Kapitulli 111 - Analizé sasiore e spoteve elektorale 2013

Si pjesé e paré e njé studimi té gjithanshém, ne zgjodhém té analizonim né ményré sasiore
modernizimin e fushatés elektorale pérmes reklamave politike. Ky element i garave
elektorale éshté mjaft i réndésishém pasi jo vetém zé€ njé pjesé shumé té madhe té
shpenzimeve dhe fondeve té fushatés elektorale, por edhe éshté qartésisht produkti
pérfundimtar i strategjisé sé ekspertéve té komunikim pa interpretimin mediatik (Doolan,
2009). Fillimisht do té shpjegojmé pse kemi pérzgjedhur metodén sasiore pér kété segment
té studimit dhe mé pas do ndalemi tek metodologjia gé do pérdorim pér operacionalizimin e
modernizimit dhe profesionalizimit té fushatave. Pra, ndarja e modernizimit né copa té vogla
gé mund té maten, do na japé njé pérgjigje pér pyetjet e para té kétij studimi. Seksioni i
rezultateve do té na njohé pastaj né detaje mé pérfundimet e kétij investigimi pér analizén e

pérmbajtjes sé reklamave politiké té 2013 né Shqipéri.

Né kapitullin e bazés teorike u njohém me shumé kérkime shkencore gé kané investiguar prej
dekadash reklamat politike. Prej vitit 2005, edhe spotet elektorale né Shqipéri jané béré
profesionale. Investigimet shkencore rreth tyre kané géné té rralla. Vitet e fundit jané béré
studimet e para té ligjérimit politik duke shénuar ndér hapat fillestaré né kété drejtim (
Godole, 2013, Fjerza, 2014, Londo 2015, Qorri, 2015). Ndérsa studimet mbi reklamat
politike kané géné mé té rralla. Studimet analizuan personalizimin e spoteve elektorale né
Shqipéri ku ky faktor rezultoi né nivele domethénése (Lahi, 2015a; Lahi, 2015a). Analiza e

pérmbajtjes sasiore éshté njé ndér metodat mé té ndjekura pér té kuptuar reklamat politike
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(Kaid dhe Holtz-Bacha, 2006). Pérdorimi i té dhénave sasiore na jep rezultate té sakta té
elementéve té kérkuar né hipotezén e shtruar. Né kété studim té dhénat jané analizuar me

programin SPSS.

3.1. Pérzgjedhja e spoteve

Né analizén e kétij studimi jané marré spotet elektorale té dy partive kryesore; Partisé
Demokratike dhe asaj Socialiste. Periudha e investigimit i pérket 60 ditéve para dités sé
zgjedhjeve. Edhe pse gara elektorale éshté vetém 30 dité, partité politike nuk e respektojné
dhe fillojné edhe aktivitetet politike edhe transmetimin e reklamave elektorale para afatit 30
ditor nga dita e zgjedhjeve. Pér kété shkak, pér t&¢ mos pérjashtuar reklama gé mund té
ndikonin né rezultatin e kétij studimi, kemi marré nén analizé spotet politike té dy muajve
para zgjedhjeve té 2013 né Shqipéri. Ky studim nuk ka si géllim té analizojé sa heré dhe ku
jané transmetuar reklamat televizive por pérmbajtjen e tyre. Né vitin 2013, té gjitha spotet
elektorale gé jané transmetuar né ekranet televizive jané hedhur edhe né faget zyrtare né
“You Tube” té kétyre dy partive politike. Pra t€ vetmet reklama té analizuara kétu jané spotet
e publikuara nga veté partité politike. Ky hap u ndérmor pér té ndaré spotet zyrtare nga
prodhime rastésore dhe jo-zyrtare té grup-sektoreve apo militantéve politike dhe té hedhura

nepér rrjete sociale. Cdo reklamé éshté konsideruar si njési unike.

Puna e paré pér té analizuar nése tek reklamat politike ka elementé t&¢ modernizimit kishte té
bénte me ndértimin e njé pyetsori gé té ishte i kuptueshém dhe i replikueshém nga ¢do studies
tjetér pér té njéjtat spote. Né kété ményré, pérdorimi i po kétij pyetsori té nxirrte té njéjtat té

dhéna. Koefigenti i Krippendorff’s alpha €shté matje statistikore e marréveshjes e arritur kur
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kodohen disa elementé analize né formén e vlerave té njé variabli. Niveli i larté i dakordésisé
mes personave é kodojné reklamat me numra pér ti kthyer té matshém statistikisht éshté i

njé réndésie themelore (Neuendorf, 2002).

Pyetésori i pérdorur né kété studim éshté influencuar nga Kaid dhe Holtz-Bacha (2006) si
dhe nga Kaid dhe Johnston (2001). Né materialin kodifikues pyetjet kané té béjné me kohén
e géndrimit te liderit pérkatés né ekran gjaté njé reklame polititike, sa heré éshté pérmendur
emri i tij, sa heré éshté pérmendur emri i partisé qé ai pérfagéson, sa heré éshté shfaqur logo
e partisé, si jané reklamat negative apo pozitive dhe nése sulmi ndaj kundérshtarit politik
éshté personal apo jo. Kéto pyetje kané si géllim té zbulojné nivelin e personalizimit té
reklamave elektorale pasi si¢ u theksua né kapitullin e teorisé njé nivel i larté personalizimi
korrespondon me njé nivel té larté modernizimi. Nése dekada mé paré fokusi ishte tek partia
dhe programi politik, akademikét theksojné se identifikues i modernizimit té larté éshté edhe
hapésira gé zé lideri né raport me partiné apo programin politik né komunikimin politik. Edhe
njé nivel i larté i negativitetit shkon né tendencén moderne qé kané ekspertét e komunikimit

politik duke personalizuar edhe sulmin kundrejt kundérshtarit.

3.2 Variablat e aplikuar

Hipotezén toné qé “Garat elektorale né Shqipéri kané arritur njé nivel t¢ domethénés
modernizimi.” e kemi operacionalizuar dhe jemi munduar t’i pérgjigjemi pyetjeve kérkimore
té paraqgitura né kapitullin e paré. Né vijim do té shohim variablat e ndryshém dhe kodifikimi
I tyre. Duke prezantuar edhe pyetjet kérkimore njé nga njé do té shpjegojmé né detaje

kodimin. Kjo ményré na ndihmon pér té géné té garté se ¢faré kuptojmé mé miré secilin prej
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variablave. Si variabél té pavarur kemi personalizimin, negativitetin, emocionalitetin e
reklamave,

3.3 Prezantimi i pyetjeve kérkimore

Pyetje kérkimore 1- A ka nivel domethénés personalizimi tek reklamat politike né Shqipéri?
1- Fokusi tek lideri

Instrumentat e koduar kétu do té masin raportin mes fokusit tek lideri i partisé apo tek
formacioni politik q€ e ka kandiduar. Pér t’i dhéné pérgjigje késaj pyetjeje ne kemi analizuar
sé pari kohén qé lideri géndron né ekran. Investigimin mbi personalizimin e kemi ndaré né
imazhe vizuale, grafike, apo audio: a) kur lideri shfaget fizikisht, b) kur emri apo mbiemri i
tij &shté publikuar grafikisht, c) kur né sfond éshté zéri i tij. Kéto tre elementé i kemi ndaré
né kode té vecanta dhe e kemi pércaktuar si prani vizive, audio apo grafike té liderit. Pér té
analizuar fokusin tek partia, kemi analizuar pamjen vizuale té emrit ose logos sé partisé dhe
pérmendjen e emrit gjaté spotit. Raportet e kétyre kodeve do té na japin njé ide té garté mbi

dendésiné e personalizimit té reklamave politike.

Cdo reklamé pasi éshté paré disa heré i pérgjigjet pyetjeve té pércaktuara mé sipér. Pérgjigjet
kodohen me numra ku 0 = po dhe 1=jo dhe té dhénat hidhen né programin SPSS nga ku né
fund pas pérpunimit marrim té dhénat pérfundimtare statistikore. Kjo ményré na jep mjaft
informacion pasi veté stafet elektorale gé kané porosituar apo realizuar kéto spote elektorale

kané patur géllimet e tyre pér té vénémé né pah partiné si institucion apo liderin si individ.

2- Céshtjet apo imazhi
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Ndér céshtjet mé té studiuara deri tani tek spotet televizive ka géné raporti mes imazhit dhe
céshtjeve. Kur flasin pér imazhin kjo i shtohet nivelit té personalizimit té fushatés. Kuptohet
gé njé fushaté bazohet edhe mbi programin elektoral dhe premtimet e njé subjekti politik
késhtu gé pjesé e reklamave kané té béjné edhe me ¢éshtje té caktuara. Zakonisht partia qé
éshté né pushtet bén njé pérmbledhje té arritjeve dhe jep programin e vazhdimit duke
theksuar se éshté né mes té rrugés dhe duke argumentuar se ndérprerja e tij do ishte kthim
pas. Ndérsa partia sfiduese jep planin e saj né disa raste pasi pérshkruan se ¢faré ka shkuar

keq dhe pse duhet ndryshimi.

Né rastet kur reklama éshté e fokusuar tek lideri ne e kategorizojmé tek grupimi “imazh”. Né
rastin kur spoti elektoral flet pér njé céshtje té caktuar ose propozon zgjidhje pér njé
problematiké ne e kemi kategorizuar né€ kodin “céshtje”. N¢ fakt éshté e véshtiré t& krijosh
vijén e duhur ndarése pér kété element pasi ka disa reklama ku flitet pér cilésing e liderit dhe
né fund tregon edhe se cfaré do té béjé praktikisht. Kéto formate reklamash kur ka njé
pérzierje t&€ mesazhit kemi prefereuar ti kategorizojmé né njé€ grupim té€ ri qé €shté “mesazhi
i pérzier”. Pra nése reklama nuk fokusohet qartésisht tek imazhi ose tek ¢éshtja atéheré e
kategorizojmé tek grupi i treté gé sapo pérmendém. Variablin e imazhit ne e kemi
kategorizuar me : 0 = ¢éshtje, 1 = imazh dhe 2 = mesazh i pérzier. Gjithsesi elementi i

personalizimit lidhet edhe me sulmin tek spotet negative.

3. Cilésité e liderit

Ky element shkon pértej shfagjes publike me pamje apo emér té liderit. Njé lider mund té

pérmendet vetém njé heré apo té shfaget vetém njé sekond gjaté reklamés por nése e gjithé
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reklama flet pér cilésité e tij ky éshté njé element po agq apo mé i réndésishém sesa shfagja e
tij personalisht. Pér kété arsye éshté mjaft e réndésishme té zbérthejmé personalizimin edhe

nén piképamjen e vlerave gé ngre spoti elektoral.

Pyetje kérkimore 2- A kané nivel domethénés té reklamave negative?

Ky element i studimit mat nivelin negativitetit n€ spotet elektorale. Kategoria “toni” &shté
ndaré né positive dhe negative. Pér té patur edhe njé mundési tjetér u shtua edhe njé kategori
“t€ dyja”. Kjo pér faktin se mund té kété disa reklama politike ky lideri partiak lavdérohet
dhe kundérshtari sulmohet indirekt. Né kété ményré do té ishte e véshtiré té ndajmeé nése njé
spot elektoral éshté ose pozitiv ose negativ. “Pozitiv’ konsiderohen ato reklama qé
pérforcojné imazhin e kandidatit apo partisé qé ka sponsorizuar reklamén dhe nuk ka asnjé
shprehje, imazh apo titér ku sulmohet kandidati, partia kundérshtare apo puna e saj.
“Negativ” konsiderohen reklamat kur qartésisht sulmohet ose kandidati ose partia
kundérshtare ose program politik i tyre. Si “negativ” kodohet edhe kur spoti ka ndjesi
negative ose pérmes fjaléve gé jané théné ose pérmes pamjeve dhe efekteve audio. Pra
negative do té kodohen edhe ato reklama gé pér shembull tregojné njeréz té papuné, varféri,
dhuné dhe zakonisht kéto ndértohen né pamje bardh e zi. E réndésishme né pércaktimin nése

njé reklamé éshté negative apo jo éshté edhe muzika gé sjell trishtim apo egérsi.

Dy kode té tjera gé u ndértuan ishin mbi sulmin. Nése sulmi &shté i drejtpérdrejté
kundérshtarin kategorizohet si “sulm direkt”. Nése reklama negative ishte jo me emér e
mbiemér por i nénkuptuar grupohet tek “sulm indirekt”. Nj€ tjetér element mjaft i rénd€ishém
éshté edhe ndarja nése sulmi né reklamat negative vjen si pasojé e imazhit apo ¢éshtjeve. Pra

nése kundérshtari politik sulmohet pér ligje gé nuk ka votuar né parlament apo pér ¢éshtje
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personale. Kjo na ndihmon pér té pérforcuar edhe pyetjen kérkimore 1 mbi nivelin e
personalizimit. Né fakt, edhe reklamat negative kur kemi té béjmé me sulm personal ndikojné
né personalizimin e fushatés elektorale gjé qv sipas modeleve teorike gé kemi prezantuar mé

lart jané shenjat té njé fushate moderne.

Pyetje kerkimore 3- A krijohen strategjité dhe programet bazuar mbi sondazhet?

Njé element tipik i modernizimit t€ garave elektorale éshté pérdorimi i teknikave té
marketingut pér té “shitur” politikanin si njé produkt (Londo, 2015) duke u bazuar mbi
kérkesat e publikut. Nése mé pérpara liderét drejtonin publikun me vizionin e tyre, tashmé
kur votuesit nuk jané aq té lidhur ideologjikisht, késhilltarét politiké shpesh shohin té dhénat
e sondazheve dhe krijojné ose modifikojné pérgjaté fushatés strategjiné e saj. Ne do té
analizojmé se c¢faré pérputhshmérie kané kérkesat e publikut para se té fillonte fushata dhe
pérmbajtjes se spoteve elektorale. Si njési matése do té pérdoret sondazhi i cili rezultoi né
pérfundim rezultoi mé i sakti pér rezultatet zgjedhore sic ishte ai i IPR Marketing. Té dhénat
e marra para zgjedhjeve mbi pritshmérité e votuesve ndaj partive politike do té krahasohen

me temat qé kané pérdorur né reklamat politike.

Bazuar edhe mbi elementét teoriké té lartpérmendur ne analizuam edhe ¢éshtjet mé té
pérmendura nga reklamat politike té dy partive kryesore. Temat e evidentuara né sondazhin
e IPR si punésimi, ¢mimet e produkteve, taksat, shéndetésia, gjyqésori, infrastruktura,
bujgésia, arsimi apo turizmi jané koduar me njé numér rendor duke filluar nga 0 e lart.
Studiuesi shénoi pér secilén reklame se cilés fushé i pérkiste. Ashtu si¢ pritej disa spote

elektorale pérfshinin mé tepér se njé kategori dhe ai shénohej disa heré. Pra, nése njé reklamé
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politike fliste edhe pér pagat por edhe pér arsimin, té dhénat statistikore gé u pérdoré né kété
studim ishin edhe pér arsimin edhe pér pagat. Kjo zgjedhje u bé bazuar edhe né studime té
méparshme té autorit né kété fushé dhe pér faktin se éshté e pamundur né disa reklama té

pércaktosh vetém njé fushé pasi do sillte njé rezultat té pasakté.

Partité politike duke paré shgetésime té sondazheve dhe nén presionin pér té marré ¢do voté

té mundshme né disa raste béjné premtime edhe pértej filozofisé sé tyre politike.

Pyetje kérkimore 4 - A shtrihen pértej pozicionit partiak premtimet elektorale?

Ashtu si¢c pérmendém edhe né sektorin teorik tashmé partité politike nén efektin e pérshtatjes
me modernizimin e sistemit politik, medias dhe shogérisé po dalin nga pozicioni i tyre natyral
dhe duke u afruar me “catch-all policies” apo politikat gjithé-pérfshirése. Pér kété arsye ne
duam té analizojmé temat pérkatése té ¢do reklamé politike. Pér kété arsye kemi ndaré nése
njé temé reklamé éshté e majté, e djathté apo e paklasifikueshme. Jo ¢do temé mund té ndahet
ose majtas ose djathtas késhtu gé ne kemi krijuar njé kategori t& mesme. Né fund do té
analizojmé nése pér shembull t€ majtét do kené njé spot pér pronat apo té djathtét do keni njé
reklamé pér arsimin falas. Kjo do na vlejé pér té kuptuar nése pérve¢ deklaratave né media,
partité politike e kané fokusuar strategjiné e tyre elektorale pértej filozofisé sé tyre politike.

Ata mundohen té prekin ndjeshmériné e votuesve pér ¢éshtje té caktuara

Pyetje kérkimore 5. — A kané reklamat nivel domethénés té elementit emocional?

Modernizimi theksuam se mbéshtetet mé tepér tek reklamat emocionale sesa tek ato racionale

Studime té shumta kané treguar se njé pjesé e votuesve bazohen mbi ndjesité e tyre kur
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marrin vendime dhe jo thjeshté mbi argumenta. Kjo éshté arsyeja pse disa prej spoteve kané
njé tendencé emocionale. Emocioni dhe apelimi ndaj késaj ndjesi éshté njé armé e forté qé
pérdorin ekspertét e komunikimit. Né grupin “emocinal” kemi klasifikuar ato spote qé nuk
kané si géllim té bindin pérmes shifrave apo projekteve se pérse duhet té votojné kandidatin,
partiné apo koalicionin por mbi bazén e ndjeshjmérisé qé kané mbi njé kandidatin apo
ményrén sesi e pérshkruajné njé situaté. Wshté mése e garté gé ky éshté ndér kategorizimet
mé té véshtira por ne jemi pérpjekur té vendosim né kété grup vetém ato reklama gé ishin
gartésisht vetém emocionale. Né shumé raste ndodh gé spoti fillon me njé ndjesi emocionale
dhe né fund mbyllet me njé zgjidhje racionale. N& kété rast kemi caktuar katergoriné “i
kombinuar”. Gjithashtu nése spoti apelonte mbi logjikén e votuesve dhe bazohej tek programi
apo arritjet vendosej tek grupi “racional”. Ne kemi kéto kode: a) 0 = emocional, b) 1 =

racional dhe c) 2 =i kombinuar.

Gjithsesi ne kérkuam edhe mé tepér pér té kuptuar jo vetém nése éshté emocional apo jo por
edhe né cfaré niveli. Pér kété shkak vendosém edhe njé shkallé nga njé deri né katér ku njé
éshté niveli & i ulét gé spoti té pércjell dhe katér éshté niveli mé i larté. Né fund, ne vendosém
té shohim se cili éshté stili gé pérdorin dhe preferojné partité politike shgiptare dhe sa éshté

ai profesional.

Pyetje kerkimore 6- A kemi te b&jmé me nje stil profesional te reklamave politike?

Ndér sfidat mé té véshtira tek pyetjet kérkimore kishte té bénte me njé pércaktim sasior mbi
profesionalizmin e reklamave politike. Né fakt kété sfidé do ta analizojmé edhe né ményré

sasiore né kété kapitull por edhe né ményré cilésore né kapitullin me gazetarét dhe votuesit.
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Pér té pérgatitur njé kodifikim té sakté sasior mbi profesionalizmin e reklamave politike u
pérdor si njé shtyllé e forté libri i Kaid and Johnston (2001) “Video-stili ne fushatat
presidenciale”. Duke marré kategorizimet qé prezanton ky libér, reklamat do té analizohen
sipas modelit, muzikés , veshjes se liderit apo fabulés qé pérfagéson. Sé pari kemi béré
ndarjet e kategorive ku e para ishe formati “dokumentar”. Ky &shté njé model gé né pak
sekonda shpjegon né ményré kronologjike historiné e kandidatit. Né disa raste historia fillon
gé nga bankat e shkollés ndérsa né té tjera nga punét e para vullnetare apo Kkarriera politike
ose akademike nése ka. Ky format pérdoret mé shpesh kur kandidatét garojné pér héré té paré
pér até pozicion té réndésishém. Kjo éshté njé ményré qé ekspertét e marketingut e béjné pér
té theksuar arritjet dhe sakrificat e kandidatit si njé njeri qé pérmes punés dhe ndihmés ndaj
té tjeréve ka arritur deri ditén e kandidimit. Fushtatat moderne e kané mjaft té theksuar kété

kategori.

Formati i dyté éshté éshté “cinema verité” (Kaid dhe Johnson, 2001) ose né njé term té
pérkthyer “kinemaja e s€ vértetés”. N& kété kategori tregohet lideri duke takuar njeréz té
ndryshém. Zakonisht kjo kategori ka si géllim té tregojé kandidatin gé dégjon gytetarét dhe
punon me to pér zgjidhjet mé té mira. Kjo éshté pérdorur mé shpesh pér ata kandidaté qé
kané njé imazh mé social dhe popullor. Pérdorimi i kétyre spoteve éshté pér té injektuar tek

audienca elementin social t& kandidatit.

The “feature film” ose “historia e filmit” (perkthimet jané€ personale) €shté njé kategori

reklamash gé i ngjason njé filmi gé ka njé skenar. Kéto i japin mundési ekspertéve té

komunikimit t¢ mos bazohen vetém tek prezantimi i kandidatit por madje té krijojné disa
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histori gé té nxjerrin né pah njé apo pak elementé té tij. Zakonisht spote té mbeten né memorie
pasi jané mé té vecanté se reklamat prezantuese apo ku lideri takon njeréz té shtresave té

ndryshme. Me dy kategorité e para audienca éshté mesuar dhe mungon elementi i surprizés.

“Still images” ose “Imazhet fikse” jané reklama té€ ndértuara mbi foto. Zakonisht kéto spote
jané mé té lehta dhe me kosto mé té€ voggl pér t’u realizuar pasi nuk éshté e nevojshme té
dilet né terren me stafin e ndricimit, xhirimit apo aktorét mbéshtetés. Pérdorimi i tyre pérdoret
shpesh kur kérkohet té tregohet dicka té shtriré né kohé si psh rrugé; vepra té realizuara;
evenimente apo ngjarje né njé moment té caktuar. Kreu i PD-sé pér shembull vendoste
pérmes fotove takimin me presidentin Amerikan Xhorxh Bush, hyrjen né Nato apo zhvillimin

e infrastrukturés duke e krahasuar me mé paré.

Pjesa e pesté e kodimit jan€ “reklamat grafike”. Pé€rpunimi dy apo tre dimensional 1 grafikés
kompjuterike pérdoret shpesh pér té dhéna apo pér elementé dizajni qé éshté e véshtiré té
béhen me kamera. Njé tjetér kategori &shté “man on the street” ose “personi né rrugé” ku
tregohen njeréz té pérditshém gé shprehin mendimet dhe pérceptimet mbi njé céshtje apo
kandidat. Formati i fundit q€ ne do t€ analizojmé éshté€ “lideri duke folur” né t€ cilin kandidati
kryesor flet para kameras zakonisht nga zyra apo né njé vend né lartési ku nga pas ka qytetin

apo elementé té krenarisé kombétare.

Si fillim do té b&mé njé analizé té shkurtér té reklamave dhe motodologjisé sé pérdorur.

Pastaj do nxjerrim té dhénat statistikore pér t’iu pérgjigjur pyetjeve té ngritura né kété studim.
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Né analizé jané marré 38 reklama politike gé pérbéjné 100% té spoteve té publikuara nga dy
partité gjaté peridhés maj-gershor 2013 né faqget e tyre zyrtare. Partia Demokratike ka
prodhuar 22 reklama elektorale me njé gjatési prej 1167 sekondash ose 19.45 minuta.
Reklamat e Partisé Demokratike kané géné né ményré domethénése mé té gjata se spotet e
Partisé Socialiste me njé mesatare prej 53 sekondash pér spot. Ndérsa formacioni politik i
drejtuar nga Edi Rama ka prodhuar 16 reklama pér njé gjatési prej 536 sekondash me pak se
gjysma e kohés sé prodhuar nga Partia Demokratike. Reklamat e socialistéve kané njé
mesatare prej 33.5 sekondash kohezgjatje dhe ndryshojné térésisht né stil nga ato té Partisé

Demokratike.

3.4 Njé véshtrim i pérgjithshém

Para se té fillojmé analizén né detaje, do i hedhim njé véshtrim té pérgjithshém mbi reklamat
politike té zgjedhjeve te vitit 2013 né Shqipéri. Sé pari, pjesa kryesore e spoteve té Partisé
Demokratike jané realizuar me filmime né vepra té ndryshme gé jané realizuar gjaté mandatit
geverisés. Kryesisht jané reklama gé tregojné arritje por edhe kané né pérmbajtje elementin
e kércenimit qé nése nuk votohet Partia Demokratike, projektet mund té ngelen pérgjysém.
Té fokusuar tek rritja e pagave dhe pensioneve, si rrallé-heré tashmé kané zéné vend edhe
spotet e drejtuar ndaj turizmit. Jané rreth 15% e tyre gé i drejtohen arritjeve dhe mundésive
gé jep turizmi krahasuar me reklamat e vitit 2009 (Lahi, 2015a). | njéjti koncept éshté zbatuar

edhe pér bujqgésiné apo shtrirjen e internetit.
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Kali i betejés gé strategét e fushatés sé demokratéve kané menduar ka géné arritjet né
infrastrukturé. Né pjesén kryesore té reklamave paraqgiteshin rrugét e shtruara nga geverisja
e demokratéve aq sa socialistét i dedikuan njé pjesé té fushatés sé tyre (12.5%) té sulmonin
projektet e demokratéve mbi infrastrukturén e rrugéve. Partia Socialiste theksonte se plani i
demokratéve ka té béjé vetém me rrugét dhe me asgjé tjetér. Njé né katér reklama té
demokratéve ishin negative dhe sulmonin individualisht kundérshtarin politik pa sulmuar
asnjéheré veté partiné socialiste. Ky fenomen éshté véné re gartésisht edhe né studimin pér

reklamat politike té 2009 (Lahi, 2015a).

Demokratét kishin vendosur strategjiné e tyre tek spotet racionale duke shpjeguar arritjet né
shifra dhe rezultate. Nga ana tjetér Partia Socialiste ka hedhur pér publikun reklama mé
emocionale gé nuk merren ag shumé me té dhénat kundérshtuese sesa me ndjesiné qé kané
njeréz té ndryshém kundrejt geverisjes. Ky faktor u analizua pér té krijuar pérceptimin mbi

ményrén e realizimit sesa pér té sjellé té dhena té sakta statistikore.

Lideri i demokratéve, Sali Berisha éshté shfaqur né 18 % té reklamave dhe né secilin prej
tyre ishte formal, né kostum, kryesisht duke firmosur projekte dhe né njé rast té vetém duke
takuar punonjésit e rrugéve gjaté njé inagurimi. Pra pavarésisht se spotet elektorale té Partisé
Demokratike ishin né ményré domethénése té personalizuara pasi flisnin pér arritjet e
geverisé ku pérmendej né 31.8% té tyre tyre né emrin e Berishés. Né po kété sasi éshté
pérmendur edhe emri i Partisé Demokratike. Né spote dallohet garté gé logo e PD-sé éshté
né fund té cdo reklame pozitive té autorizuar pér prodhim nga stafi politik. E kundérta ndodh

tek socialistét ku Rama pérmendet mé pak por shfaget me shumé fizikisht né video dhe foto.
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Reklamat e demokratéve kané njé vecori gé trajtojné shumé tema brenda njé spotit politik si
pér shémbull shéndetésing, internetin, pagat, bujgésing, té drejtat e grave, siguriné duke e
béré mé té shpérndaré mesazhin. Ndérsa socialistét kané géné mé té mbledhur né mesazh.
Pjesa kryesore e tyre flisnin pér sistemin e taksimit dhe ndryshimet gé do sillte ai praktikisht

né jétét e qytetaréve.

Formati mé i pérdorur televiziv pér t€ dyja partité ka qéné “personi né€ rrugé” ky qytetaré té
ndryshém déshmojné mbi zhvillimet gé solli Partia Demokratike né rastin e spoteve té
sponsorizuara nga demokratét apo déshtimet gé solli po kjo geverisje né rastin e reklamave
té pérgatitura nga Partia Socialiste. Tek spotet e majta pérdoret mé shumé formati televiziv
ku zgjidhjen e jep veté lideri duke u shfaqur me zé dhe pamje. Ndérsa ky format ndodh vetém

né njé reklamé té Partisé Demokratike.

Né total reklamat e Partisé Demokratike kané patur njé stil me sekondazh té gjaté dhe té
shpérndaré né tema té ndryshme brenda njé reklame. Pér heré té paré né zgjedhje té
pérgjithshme jané véné re edhe reklamat rajonale si¢ éshté spoti mbi realizimet e
infrastrukturés né Shkodér apo spoti pér arritjet né Lezhé. Demokratét kané bazuar gjithé
strategjiné e mesazhit né rrugét gé kané realizuar dhe kané sulmuar personalisht Edi Ramén
si abuzues me pushtetin duke marré shembuj té geverisjes sé tij né Bashkiné e Tiranés. Sérish
pér heré té paré éshté véné re edhe pérdorimi i kryetarit té Bashkisé sé kryeqytetit né garén
politike pér té dhéné mesazhin e bllokimit té punéve né Tirané nése ndryshon geveria. | njéjti

mesazh ka géné né pjesén kryesore té reklamave politike té Partisé Demokratike.
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Né pérfundim, reklamat e Partisé Socialiste kané qéné totalisht té pérgendruara né
ndryshimin e sistemit té taksave gé do té sillte mé shumé para né xhepat e votuesve. Késaj
strategjie Partia Demokratike iu pérgjigj vetem me njé reklamé ku theksoi se kur ishte né
drejtimin e Bashkisé sé Tiranés ai i rriti taksat. Pjesa e dyté e strategjisé ishte argumenti pas
8 viteve qeverisje kryeministri Berisha, gé amplifikonte shpesh energjité e tij njerézore,
tashmé “ishte lodhur dhe skishte me takat”. Si¢ do ta shohim edhe tek sektori i intervistave
me gazetarét politiké kété element ai e pérdori edhe né takimet elektorale duke dhéné si
mesazh edhe gjaté edicioneve informative “se plaku Berisha &shté i lodhur” Rama éshté
shfaqur né 25% té spoteve té partisé socialiste duke patur nivel mé té larté personalizimi se

té djathtét. .

3.5 Rezultatet

Pérmes késaj analize sasiore té pérmbajtjes sé reklamave elektorale ne duam té kuptojmé
nése fushata elektorale né Shqipéri ka elementé t& modernizimit té pérmendur né kapitullin
teorik. Interesi kryesor éshté gé reklamat e té dy partive té analizohen bashké. Gjithsesi pér
té kuptuar edhe specifikat e secilit formacion partiak por edhe karakteristika individuale té
liderit ne i kemi paragitur té dhénat gjithashtu té ndara sipas partive. Ne do té analizojmé né
cfaré niveli jané fokusuar reklamat tek kandidati kryesor. Teknikat moderne kané tendencén
té I&né né hije partité apo programet. Pér pasojé vec kohézgjatjes né ekran té liderit krahasuar

me partiné sé dyti do analizojmé edhe raportin e kandidatit me ¢éshtjet.

3.5.1 Fokusi tek lideri

Si¢ shpjeguam, ne kemi matur kohézgjatjen e liderit né ekran apo edhe prezencén e tij pérmes

grafikés apo zérit. E njéjta matje éshté béré edhe pér partité politike. Rezultatet konfirmojné

99



se spotet elektorale fokusohen mé tepér tek lideri sesa tek partia. Té dhénat tregojné se kemi
njé barazi mes pérmendjes sé emrit té liderit dhe té parties (tabela 2). Pra kryesisht éshté
“Berisha dhe Partia Demokratike” ose “Uné do votoj pér Edi Ramén dhe Partin€ Socialiste”.
Pothuajse né té gjitha reklamat i pari éshté emri i kandidatit politik dhe mé pas emri i partisé.
Né 18% té reklamave éshté shfaqur lideri i PD-sé ndérsa ai i PS-sé éshté shfaqur njé né ¢do
katér reklama. Né total shfagja me video ose foto e kandidatéve partiaké ka géné né 21% e
spoteve. E réndésishme éshté edhe kohézgjatja gé géndron né ekran lideri politik né raport

me logon e partiseé.

Permendet lideri B Permendet partia

Tabela 2 — Emri | kandidatit dhe partisé
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B Shfaget Nuk shfaget

LIDERI PD LIDERI PS

Tabela 3 — Prezenca e liderit ne reklama

Berisha éshté shfaqur né ekran 39 sekonda ndérsa logo e Partisé Demokratike ka géndruar
16 sekonda pra Berisha eshte shfaqur rreth 2.4 heré mé shumé. Ndérsa Rama ka preferuar
té jeté mé tepér i pranishém se partia e tij me njé kohézgjatje prej 131 sekondash. Ndérsa
logo e Partisé Socialiste ka géndruar né 10 sekonda ose 13 heré me pak se prania e liderit té

saj (tabela 4, tabela 5).

Né 2009, né fund té spoteve shfaqte shpesh logon e koalicionit ndérsa né té 2013 shpesh
projektin e “Rilindjes” duke dashur t&€ anashkalojé logon e partis€. Tek reklamat elektorale
té PS duket garté tendenca e liderit pér té shmangur partiné duke e zevéndésuar me njé slogan

projekti marketingu.
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(" PS, Koha e
Liderit, 131 sek

mPD

B PD, Kohae
Liderit, 39 sek

B PD, Logo 16 sec

PS

PS, Logo, 10
sec

Tabela nr 4 — Kohézgjatja e gendrimit né ekran (né sekonda)

87%

B Koha e liderve Koha e partise

Tabela nr 5 — Kohézgjatja e gendrimit né ekran sipas pérgindjeve

Ndérsa demokratét duke patur si kryeministér prej 8 vitesh liderin e tyre u fokusuan mé
shumé tek arritjet sesa tek personalizimi i liderit. Ky largim i spoteve té PD-sé nga

personalizimi, mund té argumentohet me pasjen e njé lideri té forté qé pér 8 vite ishte i
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pérditshém né ekrane. Ekspertét e komunikimit e kané paré té udhés gé té fokusohen tek

projektet né proces mé shumé sesa tek lideri.

Té dhénat statistikore na japin té kuptojmé qé kemi té b&jmé me njé nivel té larté té fokusit
tek lideri né raport me partité politike. Dy partité jané 1€né né hije duke u fokusuar mbi
imazhin apo céshtje té ndryshme. Gjithsesi vihet re njé ndryshim i madh edhe mes veté
brenda partive politike. Rama pérdor mé shumé kéto teknika marketingu dhe e largon veten
nga partia duke e béré si sfidé personale kété betejé. Si¢ u pérmend edhe né kapitullin teorik,
kétu kemi rastin e njé “t€ huaji” né€ politiké q€¢ mé shumé sesa si politikan mundohet t’a
paragesé veten si drejtues t€ njé projekti. Shpesh né€ spotet televizive ai thoté: “Me Rilindjen
ne do té arrijmé....” Duke zevéndésuar Partiné Socialiste me Rilindjen ai sikur krijon dy
realitete paralele né spotet televizive. Kuptohet gartésisht qé kjo éshté njé tekniké moderne e
ekspertéve té komunikimit t¢ Ramés. Né zgjedhjet e 2013 Rama Kishte njé ndér késhilltarét
mé té njohur dhe té diskutuar né literaturén akademike té komunkimit politik, Alastair

Campbell (Esser et al, 2000; Moloney, 2001).

Nga ana tjetér Berisha éshté mé afér partisé pavarésisht se dallohet gé ka rol kryesor. “Partia
Demokratike” pérmendet né rreth 30% té spoteve té késaj partie. Ndérsa né disa raste edhe
Partia Demokratike zevéndésohet vetém me slloganin e demokratéve n€ 2013, “Pérpara”, pra
kur mbyllen spotet nuk pérmendet partia, por thjeshté sllogani. Né disa prej spoteve kur
pérmendet emri 1 partis€ nuk mungon edhe emri 1 liderit t€ demokratéve. Pér shembull: “Me
kryeministrin Berisha dhe Partin€ Demokratike.....” ose “Me Berishén dhe demokratét”.
Kryesisht spotet e PD-sé ndalen tek arritjet gjaté geverisjes duke theksuar faktin se ka akoma

shumé puné pér té béré. Kjo éshté njé ményré standarde e teknikave té marketingut pér té
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kérkuar vazhdimin e projekteve té nisura. Né 68% e reklamave pérmenden arritjet e
geverisjes sé demokratéve gé i atribuohen liderit té saj Berisha duke treguar njé shenjé té

fokusimi tek lideri politik.

Té dhénat na konfirmojné se kemi té béjmé me personalizim domethénés té spoteve
elektorale. Kur analizojmé kéto té dhéna duhet patur parasysh edhe sistemi politik ku kéto
parti operojné. Gara elektorale nuk éshté presidenciale apo mazhoritare ku konkurojné
individét por partité politike me programet e tyre. Pér pasojé sistemi i jep prioritet
formacioneve politike pasi partia gé fiton mé tepér deputeté né parlament merr té drejtén pér
té krijuar geveriné e re. Gjithsesi matjen e personalizimit ne e bémé duke paré kohézgjatjen

dhe prezencén.

3.5.2 Céshtjet apo imazhi

Pér té kuptuar mé tepér se si i pérdorin elementét e modernizimit partité politike né Shqipéri ne
nxorém té dhénat nga spotet e analizuara. Nga piképamja teorike ne prisnim qé reklamat té kishin njé
nivel té larté pérdorimi té imazhit duke 1éné né hije pérdorimin e ¢éshtjeve. Rezultatét konfirmojné
se reklamat politike jané mé shumé té fokusuar tek imazhi sesa tek ¢éshtjet. Té dhénat tregojné se
39.4% e spoteve ishin gartésisht mbi imazhin e kandidateve. Kéto reklama politike ishin ndértuar pér
té nxjerré né pah rolin e liderit apo pér té sulmuar personalisht kundérshtarin politik. Gjithsesi
personalizimi mund té konsiderohet mé i madh se kag, pasi kemi 28.9 % té spoteve té dy partive qé
kishin té bénin edhe me imazhin edhe me céshtje té caktuara (tabela 6). Ky fenomen kishte té bénte
sidomos me spotet e Partisé Socialiste e cila kur trajtonte ¢éshtje si punésimi, arsimi apo shéndetésia
vijonte pjesén tjetér té reklamés duke sulmuar kundérshtarin politik me mesazhin e formuluar nga

konsulentét e marketingut dhe qé pérséritej shpesh: “Sali Berisha €shté i lodhur, nuk ka mé takat”.
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Pra né 68.3% té reklamave elektorale té 2013 ndjehej plotésisht apo pjesérisht personalizimi pozitiv

apo negativ i tyre.

4 ™
H Imazh Céshtje mTé dyja

Mesazh i
perzier
28.9%

Tabela nr 6 — Céshtjet pérballé imazhit

3.5.3 Cilésité e liderit

Deri tani kemi paré personalizimin né kohézgjatje, né ¢éshtje imazhi dhe tek reklamat
negative. E réndésishme éshté edhe té kuptojmé sesi éshté pérmbajtja e personalizimit. Pér
kété arsye njé prej modeleve teorike shpjegojné se pjesé e teknikave té personalizimit ka té
béjé mé cilésité e liderit gé nxjerr né pah reklama elektorale. Pér kété element analizuam
vetém ato reklama né té cilat paragitet lideri ose persona té treté flasin pér t&. Ndryshe nga
sa pritej sasia e reklamave qé flasin mbi cilésité e liderit nuk éshté domethénése.

Karakteristikat e liderit ishin né ményré indirekte duke shpjeguar punét gé jané béré.
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Sérish Edi Rama éshté né krye té personalizimit pasi i vetmi spot gé i dedikohet
karkateristikave té liderit i pérket atij. Né kété rast éshté pérdorur njé personazh i njohur si¢
ndodh né shumé fushata né boté gé jep mbéshtetjen publike pér kandidatin. Futbollisti i njé
skuadre futbolli ne Shqipéri, Blendi Nallbani tregon gé si votues i Berishés éshté zhgénjyer
dhe se Edi Rama ka treguar se ka aftésité pér té ndryshuar Shqipériné si¢ béri me kryeqytetin,
Tiranén Kkur ishte Kryetar i Bashkisé. Né reklamat e tjera nuk kemi njé fokusim tek
karakteristikat e liderit por mé shumé béhet thirrja pér t’a votuar g€ vendi t€ keté progresin e
kérkuar. Liderét politiké pérmenden mé shpesh me argumentin se jané zgjidhja e vetme me

e miré krahasuar me kundérshtarin dhe jo mbi vecorité e tyre.

3.5.4 Pyetje kérkimore 2- A kané nivel domethénés té reklamave negative?

Njé element shumé té réndésishém né fushatat elektorale éshté pérballja mediatike me
kundérshtarin. Pritshmérité teorike ishin gé né Shqipéri té keté njé nivel domethénés té
spoteve negative dhe pér mé tepér té ishin té personalizuara. Té dhénat konfirmuan se spotet
negative jané té fokusuara mé shumé tek kundérshtari sesa tek partia e tij. Né asnjé reklamé
té vetme sulmi nuk béhet mbi partiné kundérshtare apo ideté por personalisht mbi
kundérshtarin. Té dhénat na japin pra gé 100% e reklamave gé jané koduar si “negative” kané

patur njé sulm personal.

Njé ndér katér spote té demokrateve ka té bejé me Edi Ramén dhe jo me programin politik
té Partisé Socialiste. Ndérsa socialistét reklamén negative e kané mbizotéruese. Njé né dy

reklama PS sulmon vetém Berishén pér paaftésiné e tij pér té geverisur. Por reklamat negative
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nuk ndalen vetém kétu pasi pérvec¢ 50% té spoteve plotésisht negative ka edhe prej atyre qé
jané té pérziera. 37.5 % fillojné me problematikat dhe rreth fundit theksojné shprehjen qé
pérmendem mé lart mbi moshén e kundérshtarit politik, Berisha. Pra ne 87.5 % té reklamave

té Partisé Socialiste ka njé sulm pér kryedemokratin.

4 ®  Reklama N

Negative, PS,

0,

Reklama
Negative,
PD, 36%

Tabela 8- Pérdorimi i reklamave negative

Kétu dalim né pérfundimin se ashtu si¢ ishte edhe né zgjedhjet e 2009 (Lahi, 2015a), reklamat
elektorale kané njé pérmbajtje té larté sulmi. Né té dyja rastet e majta sfiduese ka pérdorur
mé shumé kété tekniké elektorale. Ndérsa e djathta ka vijuar té kété sérish po té njéjtin nivel
sulmi gjaté spoteve. Sulmi né té gjitha rastet éshté personal dhe jo partiak. Nése Berisha
sulmohet nga té majtét si i paafté, i lodhur e pa projekte, Rama sulmohet si i korruptuar dhe
abuziv me biznesin. Pér heré té paré Partia Socialiste pérdor edhe dy figura té saj pér té
sulmuar kreun e PD-sé. Eglantina Gjermeni dhe Mimi Kodheli jané dy graté e pérzgjedhura

pér kéto spote negative.
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NEé spotet e Partisé Demokratike nuk mungon edhe elementi i njohur ne marketingut politik
si¢ éshté ai i frikésimit nga e panjohura dhe digka e re qé po vjen dhe mund té pérmbysé
rrugén né té cilén po shkon vendi. Prandaj né njé pjesé té reklamave politike té demokratéve
vendoset edhe shprehja: “Pse duhet té rrezikojmé?”. “Kércénimi” q€ i béhet votuesve nése
ndryshon kursi politik thuhet gartazi né té paktén 36% té reklamave politike duke shtuar

elementét negativé. Tek disa té tjera nénkuptohet.

3.5.5 A krijohen strategjité dhe programet bazuar mbi sondazhet?

Raporti mes sondazheve parazgjedhore dhe spoteve elektorale éshté tipikisht njé mjet qé
pérdoret gjaté “amerikanizimit” t& fushatave elektorale. Si¢ u theksua né kapitullin teorik
kompanité apo késhilltarét e komunikimit politik béjné matje té vazhdueshme té opinionit
publik dhe shpesh pércaktojné edhe strategjiné fillestare apo vazhduese né varési té
rezultateve té matjeve. Njé prej sondazheve mé gé iu afrua mé shumé rezultateve reale né
zgjedhjet e 2013 ka géné ai i kompanisé italiane IPR Marketing. Prej vitesh njé prej
televizioneve informative né Shqipéri ka njé bashképunim me IPR Marketing e cila ka
rezultuar e sakté né rezultatet e publikuara. Rezultatet e késaj kompanie u pérzgjodhén pér té
analizuar té dhénat e spoteve elektorale edhe pér faktin gé kjo kompani kishte njé vazhdimési

dhe saktési té konsiderueshme.

Né kété studim duam té shohim nése shgetésimet e publikut té reflektuara né sondazhet e
kohés jané pasqyruar né spotet elektorale. IPR tregon se votuesit jané té shqetésuar pér
ekonominé dhe punésimin. Edhe pse 45.6% nuk e dinin me saktési se c¢faré éshté taksa

progresive 65,4 % e mbéshtesin até duke theksuar se jané pér njé sistem tjetér taksimi nga ai
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gé ekzistonte. Edhe pse 72.8 % nuk besojné sé premtimet elektorale jané té mundshme pér
t’u realizuar pasi nuk ka fonde té mjaftueshme 50% e tyre jané té gatshém té votojné té majtét.
Ndér shgetésimet kryesore né sondazhet parazgjedhore ishin papunésia, pagat e uléta, taksat

e larta, shéndetésia, arsimi, bujqgésia apo drejtésia.

Rezultatet konfirmojné se ka njé korrelacion té temave gé qytetarét kané shfaqur si shgetésim
né sondazhet parazgjedhore dhe fushave té trajtuara né reklamat politike. Duke pérdorur
“korrelacionin e Pearson” né SPSS shohim njé pérshtatje domethénése té temave té

sondazheve me té atyre té spoteve.

Pjesa kryesore e reklamave politike flasin po pér té njéjtat probleme. Partia Demokratike
premton 250.000 vende pune ndérsa Partia Socialiste shkon edhe mé tej né 300.000 vende té
tilla. Socialistét ja dedikojné pjesén mé té madhe té reklamave sistemi té taksave ndérsa
demokratét duke qéné se nuk duan t’a ndryshojné até€ model fokusohen tek infrastruktura dhe
premtojné rritje rrogash deri ne 700 dollaré pér mésuesit dhe punésime masive me hapjen e
projekteve té gazit dhe integrimin e Shqipérisé né Bashkimin Europian. Demokratet flasin
pér pagat njé né cdo tre té tilla ndérsa pér arsimin dhe shéndetésiné né 22%. E vecanté kété
heré éshté diskutimi mbi mundésité e grave né 10% dhe 15% mbi zhvillimin e fshatrave e
bujqésise.

Qartésisht pothuajse e gjithé strategjia elektorale ngjan e vendosur mbi kérkesat e publikut
dhe ka njé pérshtatshméri té larté dhe domethenése. Vetém pak spote té PD-se flasin pér
internetin apo barazine gjinore, apo arritje ne infrastrkuture, shkage gé nuk ishin ne krye te

listes té shqetésimeve té votuesve.
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Ndérsa socialistét edhe pse kané njé fushaté mé té fokusuar tek taksat nuk kané Iéné pa
realizuar spote televizive pér té rinjté, arsimin, siguriné e shéndetésiné. Gjithsesi vémendja
tek kéto fusha éshté shumé mé e lehté. Reklamat e Partisé Demokratike kané njé gasje mé
sociale ndérsa ato té Partisé Socialiste jané mé ekonomike. E vetmja fushé e cila theksohet
né sondazhet e IPR por gé té dyja partité e I&né né njé heshtje té cudishme éshté drejtésia. Né
asnjé sekondé prej spoteve elektorale nuk éshté véné né vémendje ndryshimi i konceptit té
sé drejtés, element ky té cilin votuesit e shohin si problem. Né njé spot té vetém té socialistéve
ku shfaget serish lideri i tyre, Edi Rama, ku theksohet se do té rritet siguria dhe do forcohet
zbatimi i ligjit por kjo ka lidhje me shumé me punén e policisé sesa té gjykatave. Sipas kétij

sondazhi, mosbesimi i votuesve ndaj sistemit gjyqsor éshté mjaft i larté.

Né pérfundim mund té themi qé ka njé pérshtatshmeéri té larté mes problematikave té ngritura
nga votuesit né sondazhe dhe spoteve té realizuara né zgjedhjet e 2013. Rreth 90% e 10
problemeve kryesore gé gytetarét kané parashtruar gjaté sondazheve kané qéné té reflektuara

né reklamat politike gjaté kétyre zgjedhjeve.

3.5.6 - A shtrihen pértej pozicionit partiak premtimet elektorale?

Té dhénat tregojné se partité politike nuk mbéshtesin céshtje pértej filozofise té tyre politike.
Edhe pse gjaté fushatés elektorale t€ majtét pérkrahén edhe ish-té pérndjekurit politik té
komunizimit apo ish-pronarét spotet elektorale nuk tregojné asnjé mbéshtetje té ¢éshtjeve
pértej filozofisé politiké. Pérkundrazi kjo ishte njé ndér fushata e para politike kur ndasité
politike prodhuan edhe program konkrete si¢ ishte debati mbi taksén e sheshté té

demokrateve dhe taksén progresive qé mbéshtesnin socialistét. Té majtét u zotuan pér njé
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forcim té shtetit ligjor pra zbatimit té ligjit ndérsa té djathét u mbéshtetén tek investimet e

huaja dhe sistemi taksor gé ishte né até moment.

Asnjéra prej paléve, né spotet elektorale nuk u fokusua tek shtresa specifike si ish-té
pérndjekurit, t& pastrehét apo homoseksualét por me shtresa mé té gjera si¢ ishin té rinjté,
mesuesit, mjekét. Programi i punésimit nga Partia Demokratike u paragit té zhvillohej pérmes
planit pér té afruar sa mé shumé biznese dhe pér t’u pérgatitur pér integrimin né Bashkimin
Europian gé sipas tyre do rriste fondet. Ndérsa socialistét pérvec premtimit nuk sgaruan sesi

do té arrihej shifra prej 300.000 personash té punésuar.

Né total duke paré reklamat televizive té jepet pérshtypja gé Partia Demokratike kujdesej mé
tepér pér pérmirésimin e kushteve té institucioneve shtetérore si arsimi, shéndetésia, bujgésia
sesa té majtét. Vémendja e madhe tek rritja e pagave dhe pensioneve éshté njé tjetér element
ku demokratét ishin mé té fokusuar se socialistét. Pra té dhénat statistikore na treguan se 0 spote

ishin pértej filozofisé politike.

3.5.7 A kané reklamat nivel domethénés té elementit emocional?

Pérdorimi i emocioneve né reklamat politike konsiderohet si njé element i domosdoshém né
modernizimin e fushatave. Pér kété arsye ai u bé pjesé e analizés sé pérmbajtjés né kété
studim. Ne vendosém njé shkallé me katér nivele ku me njé shénuam nivelin mé té ulét dhe
me katér nivelin mé té larté. Té dhénat konfirmuan se reklamat emocionale pérdorén né
ményré domethénése né spotet elektorale. Ne vumé re njé nivel té larté té elementit

emocional gé dominohej nga apele vizuale, verbale apo muzikore.

Né njé nivel mesatar —dy ose tre - ne koduam ato reklama gé kishin edhe motivin emocional

por edhe racional. Ndérsa me njé koduam ato reklama qé ishin té fokusuar tek racionaliteti.
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58% e reklamave ishin ne nivelin tre dhe katér pra me njé pérmbajtje té larté té apelit
emocional. Ndérsa 34% ishin gartésisht té drejtuar ndaj pjesés racionale. Kuptohet disa prej

reklamave politike i kishin té ndérthurura té dy kéto elementé.

Nése i ndajmé partité shohim qgé Partia Demokratike éshté bazuar ka patur njé balancé mes
reklamave racionale dhe atyre emocionale duke géné 50% racional dhe 50% emocional.
Ndérsa tek té majtét shihet njé nivel mé i larté i pérdorimit té elementit emocional duke e
pérdorur gartésisht né 75% té tyre. Né 15 % prej reklamave té saj ka pérdorur gartésisht

pjesén racionale pér t’i béré thirrje votuesve té€ saj.

3.5.8 - A kemi te b&jmé me nje stil profesional te reklamave politike?

Sé fundmi, modernizimi i fushatave elektorale dhe ndikimi 1 “amerikanizimit™ ka luajtur rol
edhe né realizimin profesional té reklamave politike. Tashmé edhe partité i kané dhéné
réndésiné e duhur njé reklame profesionale gjé gé nuk ndodhte njé dekadé mé paré. Qé tek
cilésia e planeve, dinamika e tyre dhe deri tek postproduksioni kemi té€ béjmé me njé zhvillim
té dukshém té reklamave politike né Shqipéri. Rezultatet na konfirmojné se videostili i
reklamave éshté profesional. 100% e spoteve elektorale kategorizoheshin gartésisht tek e
paragitura mé lart. Kjo konfirmon se realizimi i reklamave politike jo vetém qgé i pérshtatet

teknikave moderne pér pérmbajtjen dhe mesazhin por edhe pér stilin.

Videostili i Partisé Demokratike kishte formén e reportazheve dhe arritjeve gé demokratét
Kishin béré gjaté geverisjes. Pérmes pasazheve panoramike mbizotéronin planet me kénde té
gjéra dhe né disa raste reklamat kishin formén e “njeriut n€ rrugé” qé€ tregon mbi ndryshimet

né jetén e tyre nén drejtimin e dmokratéve. Berisha shfaget kryesisht né zyré duke firmosur
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dokumenta dhe né njé spot té vetém ai i flet votuesve mbi planin e tij pér mandatin e

ardhshém.

Ndérsa socialistét kané géné té fokusuar né dy modele reklamash; até grafiké dhe até té
“njeriut né rrugé”. Pérmes spoteve grafike socialistét kané béré pérllogaritjet mbi taksat dhe
sesa i réndon Ky sistem biznesit té vogel, mesuesve, policéve apo mjekéve. Né gjysém té
spotet pastaj del lideri i Partisé Socialiste, Edi Rama ku bén premtimet pér ndryshimet fiskale.
Formati i dyté gé stafi politik i socialistéve ka véné né zbatim ka qéné ai i déshmive i njerézve
té thjeshté si: pensionisté, mésues, té rinj — té cilét shprehin pozicionin e tyre té véshtiré gé
ka ardhur si pasojé e geverisjes sé demokratéve. Té dhénat e mbledhura pér videostilin na
konfirmojné né ményré domethénése gé reklamat politike né zgjedhjet e 2013 ishin

profesionale.

3.6 Pérfundime

Ky kapitull kishte si géllim analizimin e pérmbajtjes sé reklamave politike té zgjedhjeve té
2013 né Shqipéri, nén dritén modeleve teorike mbi modernizimin e fushatave elektorale. Pasi
ofruam njé sfond teorik dhe pércaktuam elementét gé do ta bé&jné té matshém modernizimin

e fushatave elektorale i analizuam duke e ndaré hipotezén toné né 6 pyetje té detajuara.

Té dhénat treguan se reklamat kishin né fokus imazhin e kandidatéve shumé mé tepér se até
té partive qé pérfagésonin. Edhe kur trajtoheshin ¢éshtje té caktuara, kryetari shfagej veté
duke géné present né shumé reklama. Spotet negative nuk kishin té bénin me partiné por
personalisht me kundérshtarin politik. Edhe pse pérmendja e emrit té liderit dhe partisé ishte

pothuajse e njéjté, vemendja apo shfagja visive e dy kryetaréve i jepte njé rol parésor.

113



Njé tjetér element gé bjen né sy éshté se nése emri i Ramés pérmendej po aq shpesh sa edhe
I partisé ndérsa ai shfagej né ekran 13 heré mé tepér sesa logo e partisé. Kandidatét kané
zevéndésuar né disa raste emrin e partisé me projektin apo sloganin e fushates (Rilindje ose
Pérpara). Né shumé spote t€ Partisé Demokratike pérdoret shprehja “Berisha dhe

demokratét” duke véné theksin tek lideri.

Tek analiza e spoteve nuk éshté véné re sic pritej amplifikimi i aftésive apo karakteristikave
té kandidatit. Gjithsesi kishte njé pérshtatje mjaft té madhe té shgetésimeve té ngritura né
sondazhet parazgjedhore dhe reklamave té transmetuara. | vetmi element gé nuk ishte

pasqyruar né reklamat elektorale ishte lufta pér njé gjyqsor té drejté dhe té pa korruptuar.

Pé&r me tepér nuk u vu re as ndonjé tendencé e kalimit té ideologjisé politike né premtimet e
tyre. Kjo lidhet edhe me modelet gé shpjeguam ne kapitullin teorik mbi kategorizimin e

partive politike.

Elementi mé i garté ishte njé mbizotérim i spoteve negative. Né pothuajse 90% té reklamave
té Partisé Socialiste kishte sulm pér kundérshtarin politik né ményré té personalizuar. Akuzat
ishin te drejtpérdrejta. E vecanta e késaj fushate pér nga videostili ishte se té dyja pérdornin
njeréz té thjeshté pér té vlerésuar apo kritikuar geverisjen e demokratéve. Né njé betejé

ekonomike socialistét sollén né ekrane edhe reklamat pérmes grafikeés.

Strategjia e demokratéve pér té theksuar rrugét qé kishte béré u bé edhe sulmua gartazi nga
socialistét si e vetmja zgjidhje gé kishin demokratét pér ¢do problem qgé kishte shogéria
shqiptare. Strategjité e ndryshme pér té pérdorur elementét emocional dhe racional u vuné re

né realizimin e reklamava té Partisé Demokratike dhe asaj socialiste.
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Reklamat elektorale treguan njé shkallé té larté dhe domethénése té personalizimit dhe
profesionalizimit té fushatave politke. Kapitulli teorik na dha mundésiné gé té kemi shinat
kryesore pér operacionalizimin e modernizimit. Késhtu reklamat elektorale gé i pérshtaten
mé sé shumti teknikave moderne kané nivel té larté personalizimi, negativiteti, mbéshteten
tek spotet emocionale dhe strategjia pérshtatet me shqgetésimet e votuesve. Kéto teknika té
marketingut politik por edhe atij tregtar mbéshteten edhe né realizimin e reklamave sipas
stileve moderne té prodhimit. Té gjitha spotet e analizuara kategorizoheshin tek teknikat
moderne té xhirimit. Né pérfundim mund té theksojmé sé né spotet elektorale té vitit 2013 u

vu re njé nivel mjaft i larté i modernizimit t& komunikimit politik né Shqipéri.
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Kapitull 1V — Gazetarét politiké dhe modernizimi i fushatave

Analiza sasiore e reklamave politike na shpjegoi shumé elementé tekniké gé na japin njé
panoramé mjaft t¢ miré mbi teknikat e modernizimit t& komunikimit politik. Gjithsesi
zhvillimin e reklamave dhe komunikimit né vite gjykuam ta realizojmé né ményré cilésore
me aktorét transmetues té mesazhit politik, gazetarét. Kombinimi i investigimit sasior té
reklamave elektorale me njé shpjegim cilésor té gazetaréve do t’i japé njé pérgjigje mé té

ploté hipotezés soné mbi modernizimin e fushatés elektorale né Shqipéri.

Roli i medias né fushatén elektorale éshté i njé réndésie kryesore. U zgjodh té ishin gazetare
politike dhe jo drejtoré informacioni pasi té parét jané né kontakt té drejtpérdrejté dhe té
pérditshém mé zyrat e shtypit dhe me materialet filmike, fotografike dhe tekstet gé vijné nga

zyrat e partive.

Pérgjaté intervistave ne identifikuam tre elementé kryesoré sig ishin: komecializimi i lajmeve
politike, personalizimi, fokusimi i vémendjes né njé piké (framing). Vendimarrja e votuesve
bazohet shpesh mbi informacionin mbledhin nga mediat (Puhringer et al, 2008). Gazetarét
jané nén presionin e audiencés gé kérkon informacion té pavarur. Pér mé tepér tashmé rrjetet
sociale dhe interneti kané béré gé informacioni nga njéra ané té jeté i shpejté por i mbushur
me pasaktési. Pér kété arsye shumé votues i drejtohen mediave dhe gazetaréve profesionisté

té politikés pér té marré 18ndén e paré pér gjykimin e tyre politik (Kepplinger, 2007).

Pritshméria ndaj mediave éshté qé ata té sjellin informacion té réndésishém, té ndryshém, té
sakté, pluralist, t¢ gjithanshém dhe té investiguar me kujdes (Puhringer et al, 2008). Si¢

shpjeguam mé lart Shqipéria i pérket “Modelit Mesdhetar” mediatik i cili karakaterizohet
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nga njé konflikt i madh politik dhe njé media me ku politika ka ndérhyrje té larté. Duke qéné
biznese private kryesisht mediat kané shpesh njé sjellje ekonomike. Sipas Picard (1998) ajo
gjéndet né njé konflikt detyrash. Nga njéra ané i duhet té kontribuojé né funksionimin e
demokracisé duke investiguar dhe publikuar ¢do gjé né interesin shogérisé dhe nga ana tjetér
duhet té jeté e suksesshme komercialisht dhe financiarisht. Né fakt, si¢ argumenton edhe
Puhringer et al, (2008) vetém kompani té fugishme financiare kané burimet pér té géné té

pavarur dhe pér té sjellé njé informacion té gjéré dhe té investiguar miré.

Sé pari, lajmet politike né shumé vende kalojné pérmes njé procesi komercializimi, pra ajo
gé shet mé shumé. Ndérsa né Shqipéri do shohim qgé informacioni né shumé raste kalon nga
zyrat e shtypit tek audienca, pothuajse pa u filtruar aspak. Absolutisht gé elementét
komercialé e tundojné edhe median shqiptare. Mediat e medha nga njéra ané kané té ardhura
té larta periudhén e fushatave elektorale pasi vlerat e spoteve elektorale jané njé buxhet
rrogash pér disa muaj pér punonjésit e tyre. Nga ana tjetér materialet i vijné té gatshme nga
zyrat e komunikimit té partive politike. Prej vitit 2009 kur veté partité politike filluan té
krijojné “redaksité” brenda selive partiake, kur filluan té xhirojné, montojné dhe shkruajné
né ményré gazetareske lajmet pér mediat tradicionale apo ato online gjithcka ka ndryshuar

né mediat televizive.

Picard (2005) thoté se eficenca e kostove po dominon mbi cilésiné e informacionit, dhe se
presioni komercial po dominon tek vendimarrja mbi pérmbajtjen e lajmit. Ai argumenton se
kjo ¢on né homogjenizimin e ideve dhe informacionit. Elementi i dyté gé ne duam té

investigojmé pérmes intervistave me gazetarét éshté sigurisht personalizimi i fushatés nga
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liderat partiaké. Ne pyetém gazetarét pér ndryshimin e spoteve elektorale né kohé por edhe

ményrén sesi pércohej mesazhi i tyre tek publiku.

Elementi i treté gé duam té analizojmé ka té bé&jé me até gé né literaturé e gjejmé mé
emértimin “framing” ose njé fotografi e situatés apo fokusimi i vémendjes n€ nj€ piké. Kjo
éshté ndér elementét kryesoré qé pérdorin ekspertét e komunikimit. Zakonisht ata
pérzgjedhin njé temé, ide, mesazh apo imazh dhe rrotullojné cdo lajm, foto, video apo
informacion rreth asaj ideje. Koncepti teorik 1 “framing” &€shté zgjedhja e njé aspekti dhe
vendosja e tij né gendér té vémendjes duke e béré té réndésishém (Entman 1993). Né mjaft
raste zgjidhet edhe njé fjalé kyce gé pérséritet shpesh, né shumé deklarata té politikanéve
duke u béré pjesé e diskutimit té pérdishém mediatik dhe mé pas edhe shogéror. Kéto tre
elementé — komecializimi — personalizimi né kohe dhe fotografimi i njé aspekti, né besimin
toné, do ishin mjaft té cunguara nése do shqyrtoheshin thjeshté nga pikepamja sasiore. Kjo
éshté edhe arsyeja gé kjo pjese e vogél e studimit na jep njé informacion cilésor pérmes

intervistave gjysém-té-strukturuara ma gazetarét.

Gjaté fushatés elektorale pérdorimi i karakteristikave specifike gé i bén media lajmeve té
caktuara influencon ményrén sesi e kuptojné votuesit. Ajo kontrollon sesi fokusohet
vémendja né njé céshtje té caktuar apo anashkalohet njé tjetér lajm. Fokusimi tek njé imazh
lidhet ngushtésisht me argumentat e pérmendur mé paré mbi personalizimin e spoteve
elektorale. Né 1994 Kaase vé shprehet se television pérgendrohet tek individi duke e
depolitizuar politikén né syté e gytetaréve. Ndérsa Boll (1995) argumenton se politikanét
pérdorin raportimin mediatik dendur duke sjellé personalizim dhe duke projektuar veten si

zgjidhja e vetme.
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4.1 Metodologjia

Kjo pjesé e dyté e studimit éshté e pérbéré nga intervista me gazetaré aktivé politiké ku do té
pyeten mbi procesin e fushatés elektorale t€ 2013 nén dritén e modernizimit. Zgjodhém té
bénim njé studim mé té thellé cilésor pérmes intervistave pasi jo vetém éshté ményra me e
pérhapur e kérkimit shkencor por edhe pérshtatet sidomos kur studiuesit kané njé ide mbi
zhvillimet né até fushé (Gilbert, 2008). Rezultatet gé na dha analiza sasiore e reklamave do
ti thellojmé pérmes intervistave gjysém té strukturuara mé gazetarét politiké shqiptaré.
Intervistat preferuam té mos i bénim né grup por me secilin prej tyre vecmas. Kjo u bé pér té
mos u ndikuar nga ideté e pérbashkéta. Intervistat u transkriptuan pérmes programit “IBM
Viavoice” njé€ software q€ kthen materialet audio né€ tekst elektronik me njé saktési fillestare

90 pérgind. Pjesa tjetér u transkiptua dhe rregullua manualisht.

Ne intervistat tona do té ndalemi kryesisht tek procesi i njoftimit nga zyrat e shtypit, marrjes
se fotove, videove apo teksteve dhe deri tek transmetimi i informacionit tek publiku. Né fokus
si¢ thamé, do jené personalizimi, komercializmi dhe fokusimi né njé piké. Pérgjaté
intervistave do té keté edhe krahasime me fushatat e kaluara duke géné se kéto gazetaré kané
prej té paktén njé dekade gé jané aktiv né garat politike. U zgjodh té ishin gazetaré politike
dhe jo drejtoré informacioni pasi té parét jané né kontakt té drejtpérdrejté dhe té pérditshém
mé zyrat e shtypit dhe me materialet filmike, fotografike dhe tekstet gé vijné nga zyrat e

partive.

4.1.1 Pérzgjedhja
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Pér kété seksion u pérzgjodhén katér gazetaré bazuar mbi eksperiencén e tyre dhe déshirés
pér té bashképunuar né kété studim. Kriter pér pérzgjedhjen e tyre ishte té kishin njé
experienceé prej té paktén dhjeté vitesh né gazetari dhe té ishin akoma né kontakt me fushatat
elektorale. Njé tjetér kriter kishte té bénte mé shpérndarjen mediatike. U gjykua gé gazetarét
té mos jené nga e njéjta redaksi pér té mos patur ndikime né studim pasi zyrat e shtypit té njé
partie politike mund té kené géndrime té ndryshme kundrejt njé redaksie té caktuar. Nga
televizioni informativ News 24 u pérzgjodh Bledian Koka, nga televizioni tjetér informativ
Report TV, Erjona Rusi, nga Top Channel , Elona Elezi dhe nga agjensia investigative Birn

u pérzgjodh Fatjona Mejdini.

4.1.2 Pérgatitja pér intervisté

Intervista me secilin prej tyre zgjati mé pak se njé oré, u rregjistrua ballé pér ballé dhe u
zbardh. Ajo u zhvillua mes peridhave Prill 2015 — Qershor 2015 duke pérdorur pyetje gjysém
té strukturuara. Pasi ju shpjeguan se c¢faré ne kuptojmé me profesionalizém té fushatés
elektorale ju kérkua qé té pércaktonin nivelin e fushatés sé 2013 me numra nga njé né dhjeté.

Edhe modernizimi i fushatés u bé pjesé e intervistés pérmes pyetjeve té€ méposhtme.

Pas diskutimi fillestar mbi profesionalizmin e fushatés filluat intervistén né detaje. Pyetén
gazetarét mbi pérshtypjet e tyre mbi spotet elektorale né vite dhe mbi ndryshimet né
strategjiné e komunikimit politik. Pér té kuptuar dicka tjetér pértej komunikimit gé sjellin
reklamt gazetarét u pyetén edhe ményrén sesi i dérgonin zyrat e shtypit materialet pér mediat:
tekstin, fotot, videot. Krijimi i newsroom-it brenda partive politike ka sjellé né mjaft raste

produkte té parafabrikuara nga partité politike duke sjellé qé gazetarét t& mos ushtrojné
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aktivitetin e tyre té raportimit por té béjné thjeshté punén e transportimit té njé informacionit.
Pavarésisht se kéto ndérhyrje jané né kundérshtim me etikén, liriné dhe pavarésiné e medias

né pjesén teorike paragiten si teknika té komunikimit né epokén post-moderne.

Né& vijim té intervistés Kishte pyetje mbi ndérhyrjet nga stafet politike. Duke géné se jemi né
njé system ku politika ka ndérhyrje né media, €shté e qarté qé kjo €shté njé temé pér t'u
diskutuar dhe béré publike. Format e presionit té publikuara né media kané géné né formé
personale apo pér institucionin ku gazetarét punojné. Si¢ do ta shohim, autocensura dhe
bllokimi i publikimit té disa informacioneve kalojné direkt nga zyrat e shtypit tek pronarét e

mediave.

Njé piké pér tu ndalur ishte edhe komercializimi ose shitja e produktit si pasojé e kérkesés sé
audiencés. Kjo e kthen fushatén politike né njé tabloid dhe éshté njé prej formave tipike té
modernizimit té fushatés elektorale ku politikanét nuk rriné vetém né kostum por dalin edhe
xhiro me bigikleté apo autobus, shkojné né spektakle humori apo kércimi, béjné mé shumé
njé jeté rock-star-i sesa parashtrim i problematikave programore. Pér té njéjtén c¢éshtje do

pyesim edhe né fokus-grupet qé do kemi né kapitullin e gjashté.

Sé fundmi do pyesim gazetarét pér fokusimin tek njé mesazh apo “frame”. Eksperté té
ndryshém té komunikimit mbéshtesin fushatat e tyre elektorale tek njé koncept apo mesazh
dhe gjithcka rrotullohet rreth asaj fabul duke e pérséritur shpesh sa jo vetém té ngjisé por té
duket dicka natyrale. Hipoteza e kétij segmenti duke u ndalur tek personalizimi,
komercializmi dhe “framing” mbetet q€ fushatat elektorale jané modernizuar duke pérdorur

kéto tre elementé.
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4.2 Rezultatet

Sé pari gazetarét u shprehén pér nivelin e profesionalizmit té fushatés elektorale té. Duke
béré njé analizé né kohé té katér gazetarét bien dakord gé nga piképamja profesionale dhe
modernizuese e fushatave ajo éshté rritur. Dy prej gazetareve né njé nivel vlerésimi nga 0 né
10 e vlerésuan me 8 nivelin e modernizimit bazuar mbi kuptimin toné té pérbashket, ndérsa

dy gazetaré té tjeré ishin mé té bindur pér njé nivel té larté dhe caktuan nivelin 9.

Sipas tyre garat politike kané filluar t& marrin kthesén né 2005 pasi deri para késaj peridhe
gjithcka ishte shumé mé amatoriale. Ishte hera e paré — thoté z. Koka — gé njé kompani e huaj
prestigjoze vinte né Shqipéri pér béré strategjiné e demokratéve. “Sllogani — Me duar té
pastra ngjiti menjéheré” thoté ai. Pasi u béné studimet e para mbi perceptimin e votuesve,
rezultoi gé Fatos Nano kishte né até kohé kishte imazhin e njé personi té korruptuar ndérsa
Berisha si njeri i ndershém. Bazuar mbi kéto sondazhe kompanie amerikane késhilloi

strategjiné politike gé rezultoi e suksesshme dhe ri-solli Berishén né pushtet.

Fatjona Mejdini shprehet se teknologjia ka avancuar dhe kuptohet gqé produktet finale jané
pérmirésuar ndjeshém, matjet jané mé profesionale. E vetmja gjé gé shgetéson gazetaren e
BIRN éshté se nése ky profesionalizém apo modernizim qé ka pérfshiré partité politike éshté
né t& miré t€ publikut apo €shté njé mashtrim i madh. “Nuk ka mé takime reale dhe spontane.
Né veté si gazetaré shohim qé takimet “spontane” jané t&€ organizuar me militanté qé kané
pérgatitur pyetjet e fjalét gé do ti thoné liderit. Gjithsesi ajo pranon gé nevoja pér té

transmetuar né pak sekonda lajmin si pasojé e shpejtésisé gé publikohet tashmé né rrjete
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sociale i ka hequr mundésinécdo gazetari té béjé njé pyetje mé tepér. Ky modernizim po bén

q¢é pjesa kryesore e gazetaréve té shndérrohen né€ “mikrofonmbajtés” ” — thoté znj Mejdini.

Elona Elezi nga Top Channel argmenton se nga piképamja e organizimit tashmé shpenzohen
shumé mé tepér burime njerézore dhé financiare pér té géné té dukshém né té gjitha mediat,
si ato tradicionale ashtu edhe né ato té reja. Ndérkohé Erjona Rusi nuk éshté dakord mé
argumentin e gazetaréve apo drejtuesve té redaksive gé e kané té pamundur té pajisin me
gazetaré partité politike dhe pér kété arsye marrin thjeshté sinjalin e transmetimit dhe pa patur
nevojé té cojné gazetar aty. Nése po flasim pér media gé konkurojné né ményré kombetare
ata duhet té kété té paktén njé staf qé léviz sebashku me kandidatét e dy — tre partive kryesore
pasi aty éshté lajmi dhe jo thjeshté né cfaré mbajné fjalime. Lajmi éshté né vertetimin e
deklaratave té tyre apo né investigimin e temave té ndryshme pa i shérbyer njérés apo tjetrés
palé. “Po kthehemi né lajm-intervisté, ¢do gazetar e kupton gé intervista nuk éshté lajm por
pjesé e lajmit. Edhe né ekrane éshté kthyer né komoditet duke ftuar njé politikané dhe duke
e pyetur. Né té verteté media shqiptaré gjykoj qé éshté akoma e papjekur pér té géné
profesioniste pasi nése mé pérpara, me kushte shumé mé té véshtira ndigte lajmet tashmé

lajmet po ndjekin gazetarét”- thekson gazetarja e Report Tv.

Bledian Koka: “Lideri éshté kryefjala né ¢do takim. Cdo gjé &shté e personalizuar né shérbim
té tij. Pothuajse ¢do lajm gé na vjen ka té béjé me fjalén apo veprimet e liderit né X tubim
dhe jo thjeshté mbi partiné. Shpesh né krye té partive vijné kandidaté g€ jané “pélqyeshém”
nga ekrani dhe kané aftésiné té komunikojné miré pérmes mediave. Té dy kandidatét
kryesore té garés politike té 2013 ishin individé jo vetém gé prodhonin lajm por edhe me njé

karizém té forté né daljet publike. Berisha konsiderohej edhe nga audienca por edhe gazetarét
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si njeri i shesheve dhe tubimeve, i afté pér té motivuar dhe entuziazmuar turmat. | spikatur
pér deklaratat e forta dhe me gjuhé té ashpér kundrejt kundérshtaréve. Ndérsa Ramén shihet
si njohés i miré i medias dhe daljet e tij publike jané shpesh mé té mediatizuara apo brenda
llogjikés sé medias. Daljet e tij publike kané shpesh pérmbajtjen e spektaklit brenda qofté

pérmes batutave, ironisé€, sarkazmés, epiteteve apo edhe arrogancés.”

Fatjona Mejdini: “Uné né fakt jam skeptike pér personalizimin pasi jo-domosdoshmérisht
dikush gé flet bukur di té geverisé miré. Njé pjesé e audiencés e kuptojné dhe shprehin gé
kemi té béjmé me kozmetiké mbi programet e punés. Njé kandidat me stil dhe me aftési té
madhe komunikative mund té shmangé debatin mbi programin e tij. Njé gjé e tillé ndodhi né
zgjedhjet e 2009 ku kreu socialist Rama insistonte se kishte njé program prej 1000 fagesh
por gé nuk u prezantua para publikut. Né 2009 Rama i humbi zgjedhjet. Kéto akuza ndikuan
gé 4 vjet mé voné po ky kandidat té paragitej para votuesve me njé program publik dhe me pika

té detajuara ku e fitoi garén dhe u b€ kryeministér.”

Elona FElezi: “Ne jemi dakord g€ ka nj€ nivel t€ lart modernizimit té€ fushatave elektorale né
Shqipéri. Gjithsesi partite shesin imazhin por dhe jané dashamirése me gazetarét qé
pasqgyrojné si¢ duan ata por nga ana tjetér jané bllokues me gazetarét investigative gé mund

té interesohen pér financimet apo té shkuarén e kandidatéve té caktuar.”

Moderatori: Si i merrni njoftimet e shtypit dhe a ju vijné?

Bledian Koka — News 24: Po, vijné né té shumtén e rasteve po. Ka edhe momente kur nuk
njoftohemi ose kur njoftohemi voné dhe mua me ngjan géllimisht. Qé né 2009 gé kreu i PS

Edi Rama solli né tregun mediatik shqgiptar fenomenin e dergimit té kasetave shumé redaksi
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rané né getési dhe thjeshté transmetonin materialin e gatshém qgé i dérgonin partité politike.
Madje edhe teksti ishte mé kokén e lajmit, mé sinkronin dhe ¢do gjé gati. Vetém i duhej

hedhur zeri i gazetarit dhe ishte gati pér transmetim.

Erjona Rusi- Report TV: Tashmé éshté pér gazetarét edhe mé e lehté pasi nuk harxhohet as
kohé me kaseta por direkt me “we transfer” pamjet vijné€ vetém pak minuta pasi jané€ xhiruar
nga kamera e stafit té kandidatit. Ka patur raste kur gazetarét nuk jané lejuar té€ hyjné né
aktivitete publike politike né salla t¢ mbyllura. Normalisht kéto raste jané té rralla por
dallohet garté gé ekspertét e komunikimit kur kané organizuar njé event dhe kané ményrat
pér ta filmuar, montuar dhe shpérndaré nuk preferojné gazetaré népér kémbé. Zgjedhjet e
2013 kishin njé modernizim té theksuar pasi aty filluan edhe “town-hollet” apo takimet né
formé rrethore me publikun — té orkestuara miré nga ata qé quhet “spin-doctors”. Historia ¢
2009 me kaseta té gatshme vijoi madje 2013-ta solli gé partité politike kishin edhe regji

géndrore, kran, dhe stafe regjisoresh pér té kapur kéndet e duhur televizive.

Elona Elezi — Top Channel — Njoftohemi me mesazhe telefonike dhe vijne me dhjetra né dité.
Uné mundohem ti ndjek té gjitha pasi kjo éshté politika e medias ku uné punoj. Q& prej
zgjedhjeve té 2009 partité filluan té filmojné, montojné dhe shkruajné njoftimet e gatshme
pér mediat, ku njé pjesé e madhe e tyre filluan ti transmetojné pa shumé ndryshime. Kjo erdhi
si pasojé e mungesés sé profesionalizmit té mediave shqiptare por edhe si mungesé e
mundésive (stafit, karburantit, infrastrukturés televizive). Pér kété shkak lajmi pérpunohej
dhe kalonte direkt tek publiku shpesh pa filtrin e medias. Tashmé shumé pak gazetaré ndjekin
pjesén kryesore té aktiviteteve politike. Shumé nga kéto aktivitete transmetohen direkt nga

dhjetra televizione me regjiné profesionale té kontraktuar nga veté partité politike. Pra regjia
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dhe pamjet gé do pérzgjidhen pér transmetim caktohen shpesh nga veté formacionet politike.
Stafet elektorale interesohen edhe nése njé kroniké apo lajm nuk tranmetohet né edicionet

informative.

Fatjona Mejdini: Nése kérkon shumé detaje pér shpenzimet e fushatés apo dicka tjetér
investigative véshtiré té té pérgjigjen. Nga ana tjetér mé shumé pérzemérsi té dérgojné pamje

madje edhe té telefonojné nése nuk éshté béré shkrimi apo transmetimi né television

Moderatori: Ka raste presioni gjaté fushatés?

Bledian Koka — News 24: Pothuajse nuk ka asnjé fushaté gé nuk ka telefonata. Gjithmoné
del njé lajm gé nuk duhet nxjerré apo ndonjé plan filmik gé nuk i pélgen kandidatit. Mé&
pérpara shumé gazetaré kané béré Iéshime. Té paktén tani mé duket sikur ka disa gé “nuk té
falin” profesionalisht. Kur nuk arrijné té cajné me presion apo té miré gazetarin gjejné rrugén
pér tek kryeredaktori, drejtori apo pronari. Kuptohet ge televizionet jané bizneset dhe éshté
mjaft e lehté né ményrén sesi funksionon Shqipéria, té shantazhosh apo kércenosh apo né

variantin mé té thjeshté ti bésh presion dikujt.

Elona Elezi — Top Channel - Presion personal jo por ka telefonata né ményré migésore pér té

rregulluar dicka, pér té shtuar apo hequr dicka tjetér.

Moderatori: A kalon fushata politike né njé format reviste komerciale qéi pasqyron liderét

politiké si rock-star?

Fatjona Mejdini — BIRN: Kjo varet edhe nga veté politikani. Pér shembull Edi Rama apo

pasuesi i tij né Bashkiné e Tiranés, Erjon Veliaj jané persona gé duan té bien né sy
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mediatikisht pérmes veprimeve té tyre gé ngjallin kureshtje. Jané njeréz qé i kérkojné stafit
té tyre té planifikojné situate gé mediatikisht jané komerciale dhe shesin. Berisha ka géné
pak mé ndryshe dhe duke se edhe Basha éshté pak mé i pérmbajtur né formatin e
komercializmit. Ndérsa Rama sillej né stilin komercialist gé kur ftonte mediat dhe ecte me

sopaté né doré apo kur kércente né spektakle.

Erjona Rusi — Report TV — Edhe Berisha né disa raste vishte njé triko dhe paraqitej né
spektakle humori por gjithsesi ka géné mé pak komercial. Ndérsa xhirot me bicikleta dhe
autobuzé tashmé jané béré normale. Gjithcka po kthehet né tabloid dhe sidmos tashmé me

rrjetet sociale térhigen mé tepér.

Bledian Koka: - Kryesisht politikanét ¢ majté kané patur njé sjellje mé shumé “rock-star-i”.
Nano, Rama apo né fushatén e fundit, Veliaj — jané munduar té krijojné evenimente apo té
sillen né ményré té tillé gé té ishte argétuese apo kurioze pér publikun. Nga ana tjetér té
djathét , si Berisha apo Basha kané géné mé té pérmbajtur né komercializimin e daljeve té
tyre publike. Pjesmarrjet né spektakle kércimi, humori, xhirot me bigikleta, autobuzé apo
politikané me lopaté né duar jané pérséritur shumé heré. Pérveg kétyre kanaleve televizive
ka njé fokus edhe tek televizionet informative pasi jané ata gé kané kohé televizive pér té
transmetuar té plota tubimet elektorale apo konferencat e shtypit. Pérfshirja né spektakle té
ndryshme si “Portokalli”, “Apartamenti 2XL”, “Zoné e Lir€” u shndérruan né njé platformé

ndryshe nga emisionet politike si “Opinion”, “Top Story” apo “Tonight”.

Moderatori: Si e konsideroni fokusimin tek njé mesazh, ide, koncept apo “frame”?
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Fatjona Mejdini — Nénkontraktimi i kompanive té marketingut politik filloi né Shqipéri né
2005 duke vazhduar késhtu né secilén garé elektorale. Jo vetém dy partité kryesore por edhe
partia e trete, Lévizja Socialiste pér Integrim ka nénkontraktuar disa heré kompani té

mirénjohura ndérkombétare pér té krijuar dhe zbatuar strategjiné e fushatés elektorale.

Elona Elezi — Top Channel: Eshté njé histori gé vetém vézhguesit e hollé e Kuptojné.
Koncepti me 1 famshém i zgjedhjeve t€ 2013 ishte “Rilindja”. Duke filluar qé tek ndryshimi
i ngjyrés sé Partisé Socialiste — Mé pérpara ishté e kuge me trendafilin ndérsa mé pas u bé
ngjyré vjolé me shkrimin Rilindje. Fjala Parti Socialiste edhe né reklama u zevéndésua me
“Rilindje”. Cdo podium apo sfond tubimesh kishte “Rilindjen”. Cdo spot televiziv, interviste

apo fjalim fliste pér até fabul.

Bledian Koka — News 24 — N¢ fakt pas mesazhit “Me duar te pastra” ku opozitarét né 2005
dilnin edhe me kémisha té bardha t€ pastra né 2009 ngjiti mé shumé “Shqipéria po Ndryshon”
e Berishés sesa “E vetmja Rrugé€” e Edi Ramés. Gjérat ndryshuan shumé né 2013 ku pati njé
fabul té mireorkestruar nga piképamja strategjike, pavarésisht sesa mendoj uné gé éshté e

verteté. Nése kétu po flasim pér suksesin, pati njé sukses, mé shumé né ndjesi sesa né vota.

Moderatori — Ku ndryshojné né opinionin tuaj fushatat shgiptare me ato qé keni vézhguar né

vendet e zhvilluara?

Bledian Koka: Nése strategjia shpesh béhet né Shqipéri nga eksperté té komunikimit politik,
struktura e fushatés si burime njerézore apo financime béhen nga pjesé té vecganta té partisé.
Kjo pér shkak té kontektit lokal ku kemi té béjmé me financime té dyshimta biznesmenésh

apo pér pér burime njerézore gé merren me ruajtjen e votés né mos me vjedhjen e saj.
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Késhilltarét e nénkontraktuar e kané té véshtiré té ambjentohen e té késhillojné pér elementé
té tillé té fushatés késhtu qé koncepti i profesionalizmit né kété element merr njé kthesé tjetér
nga pritshmérité teorike. Né Shqipéri akoma mbledhja e fondeve nuk ka kaluar pérmes njé
fushatave pér mbledhje fondesh por akoma ekziston né formén e donatoréve biznesmené gé
presin té shpérblenen mé ardhjen né pushtet té partive gé financojné. Donacionet jané

kryesisht né kohé fushatash.

Fatjona Mejdini - Reklamimi politik mund té them se kané ndryshuar pasi mé pérpara
Kishte reklama né gazeta apo radio. Shtypshkronjat shtypnin pa pushim postera ndérsa kété
fushaté té gjithé kéto elementé jané zhdukur. Reklamat fizike té partive jané ose fasadat e
zyrave té tyre elektorale ose pérmes “billboard”-ave, pra tabelave té médha me qgera. Pér
partité politike éshté mjaft e réndésishme pér té kuptuar kush do votojé pér té dhe kush jo
apo kush éshté né médyshje. Identifikimi i tyre béhet né njé ményré mjaft tradicionale.
Zakonisht pér cdo lagje apo pallat grupimet e médha politike kané nga njé anétar i cili né
bazé té njohjeve identifikon votuesit e mundshém. Né shumé vende té botés kané provuar
dhe dalé me sukses pérdorimi i call center pér té bindur qytetarét pér té votuar njé parti té
caktuar. Shqipéria nuk e ka pérdorur kété element té garave moderne elektorale. Partité
politike kané ndaré audiencén né disa target-grupe né ményré qé ti japé mesazhin e duhur
secilit prej kétyre kategorive. Pér studentét kané njé mesazh dhe program té caktuar bazuar
mbi sondazhet, pér mjekét apo mésuesit njé tjetér premtim, pér t& moshuarit apo bizneset

tjetér.

Moderatori — Si ndikuan mediat e reja dhe fugia e internetit?
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Elona Elezi- Lindja e internetit solli humbjen e monopolit té informacioneve gé i kontrollonte
pérmes mediave tradicionale géndrimi i té ciléve ose blihej ose mbahej nén presion. Tashmé
veté gazetarét duke mos dashur té shkelin mbi parimet e tyre filluan té hapin né Shqipéri
portalet e tyre duke krijuar njé hapésiré mjaft té madhe té informacionit. Portalet informative
né Shqipéri patén shpérthimet e veta gjaté viteve 2014-2015 dhe gara e méparshme e
gazetave u kthye né njé konkurim pér brezin e ri té lexuesve. Informacionet kryesore i marrin
nga portalet online té cilét pérdorin rrjetet sociale pér té drejtuar lexuesit tek faget e tyre. Pér
kété shkak duke u nisur nga nevoja pér klikime, gazetarét e portaleve online kané njé
tendencé pér té prodhuar lajme ku konflikti apo retorika éshté edhe mé e madhe pasi
pérplasjet mes politikanéve apo skandalet e tyre financiare apo seksuale kané ndjeshméri té

larté tek shogéria e re online.

4.3 Pérfundime

Gazetarét bien dakord gé ka njé nivel té larté t&¢ modernizimit té garave pavarésisht se nuk e
shohin gjithé kété rritje té profesionalizmit né shérbim té demokracisé. Ata vlerésojné nivelin
né rritje té realizimit t€ spoteve elektorale apo pérdorimin e rrugéve té ndryshme té
komunikimit por nga ana tjetér e shohin njé ndérhyrje té tepért té ekspertéve té komunikimit
politik né ményrén sesi mediat transmetojné lajmet politike. Mungesa e pavarésisé
(ekonomike) sipas tyre sjell edhe varési té lajmeve gé kontrollohen pérmes zinxhirit parti
politike-pronaré mediash. Pér kété shkak niveli i investigimit té pavarur pér financimet apo
abuzimet e politikanéve té ndryshém jané pothuajse inekzistente (pérvec rasteve kur kéto
informacione jepen nga kundérshtarét e tyre politiké pér té pérfituar politikisht). Njé pjesé e

madhe e lajmeve vijné té pérgatitura, té montara dhe té gatshme nga zyrat e partive politike,
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kjo edhe pér interesin e partive politike pér té kontrolluar dhe pér tu fokusuar tek mesazhi gqé
duan té transmetojné por edhe pér mungesén e logjistikés apo uljes sé kostos sé mediave pér

té ndjekur aktivitetin dinamik té tre partive kryesore né vend.

Gazetarét e intervistuar argumentojné se gjithcka sillet rreth liderit duke 1&né partiné politike
né hije. Ata theksuan se pérveg pranisé né emisionet politike, politikanét kishin filluar njé
preferencé pér tu paraqitur né spektakle popullore apo humori. Njé tjetér element gé
shpjeguan ishte pérdorimi i kompanive ndérkombétare té konsulencés pér strategji dhe
komunikimit té fushatave elektorale. Si PS, PD apo LSI kishin nénkontraktuar eksperté pér
té drejtuar fushatat e tyre elektorale. Krijimi i “farming” ishte ndér elementét mé t€ dukshém
té késaj strategjie. Nése PD kishte krijuar konceptin e ecjes “Pérpara”, pra té€ vazhdimésisé,
socialistét theksonin se gjithcka duhej filluar nga e para. LSI ishte thjeshté tek punésimi si
mesazh pér votuesit e saj. Sipas tyre financimet jané pjesa mé e dyshimté e kétyre garave
elektorale dhe akoma flitet pér vjedhje apo blerje votash dhe kjo éshté pjesa qé ska té bgjé
me modernizimin e garave elektorale. Gazetarét vuné gjithashtu né dukje edhe zhdukjen e
medotave tradicionale té reklamimit — pérmes posterave apo reklamimit né gazeté dhe

investimin né rrjete sociale.

Gazetarét na dhané njé tjetér piképamje té fushatés elektorale si pjesé e procesit té
transmetimit t€ mesazhit politik tek votuesit. Pér kété investigim ishte e réndésishme té
kuptojmé nga disa prej gazetaréve mé té miré té terrenit sesi politika i pérshtatet logjikés sé
medias dhe karakteristikat apo teknikat e modernizimit gé jané pérdorur pérgjaté viteve.

Gazetarét béné njé krahasim edhe té fushatés sé 2013 me garat politike té méparshme.
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Kapitulli V - Modernizimi sipas votuesve

Pjesa e fundit e studimit ka té b&jé me pérceptimin e audiencés mbi reklamat politiké dhe
ményrén sesi politikanét e ndértojné marrédhénien e tyre me votuesit pérmes personalizimit,
reklamave online apo programeve partiake. Pér té kuptuar mé miré sesi e sheh audienca
zhvillimin e reklamave politike kemi vendosur té krijojmé tre fokus-grupe té pérbéra nga 7
veté ¢do grup i moshave dhe gjinive té ndryshme. Pérzgjedhja e tyre &shté béré né qytetin e
Tiranés duke géné se kemi té b&mé me njé fushaté kombétare dhe mbulohet kudo
mediatikisht njélloj. Ata jané pyetur lidhur me perceptimin e tyre mbi fushatén, sa i kushtonin
vémendje programeve politike dhe sa liderit té partisé. Njé tjetér element ku u fokusua biseda
kishte té bénte me pérballjen e tyre me reklamat elektorale partiake dhe sa i largojné kéto

spote nga partia pér ti afruar direkt me liderin e tyre.

Fokus-grupet jené biseda mes disa pjesmarrésve vullnetare lidhur me njé apo disa ¢éshtje te
caktuara. Diskutimet né kéto grupe jané pérdorur si tekniké marketingu gé né vitet 1920
(Kitzinger, 1994). Kjo ményré éshté mjaft e pérdorur né shkencat e komunikimit né
vlerésimin e materialeve filmike apo televizive (Kitzinger, 1994). Kjo éshté edhe arsyeja pse
vendosém gé Ky studim té kishte njé pérzierje mes menyrés sasiore té analizés sé pérmbatjes
sé spoteve televizive, dhe intervistave me aktoré té réndésishém té medias si dhe grupeve té

diskutimit.

Ky studim ka si géllim té shpjegojé procesin e modernizimit té fushatave elektorale duke u
ndalur edhe tek element té vecanté té saj. Ne do té shkojmé mé thellé duke investiguar

marrédhenien mes politikés, medias dhe publikut né kéndvéshtrimin e profesionalizimit té
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fushatave elektorale. Kjo pjesé e studimit, mundohet t’i pérgjigjet pyetjes nése teknikat e
marketingut politik jané drejtuar nga “lart-posht&” apo nga “poshté-lart” pra nga partité tek
audienca apo ekspertét e komunikimit jané ndikuar nga pérzgjedhjet e votuesve. Absolutisht
g€ duhet marré parasysh edhe njé ndérthurje e t€ dy elementeve nga “lart-poshté” dhe nga

“poshté-lart” si¢ sqaruam né kapitullin teorik.

Shqipéria éshté njé vend post-autoritar dhe ka njé experiencé modeste né realizimin e
fushatave elektorale. Fillimet e garave elektorale ishin pérmes takimit té votuesve né rrugé,
shtépia apo sheshe. Dekadén e fundit fushatat elektorale pésuan ndryshime thelbésore duke
u béré mé profesionale, té matshme dhe shkencore. Ndryshimet teknologjike sipas Raknes
(2007) apo Fisher dhe Denver (2008) jané faktor thelbésor pér profesionalizimin e fushatave
elektorale. Kéto zhvillime larguan mjaft njeréz nga takimet kolektive dhe i béné gjithnjé e
mé té varur nga informacioni qé marrin pérmes teknologjisé. Pér kété arsye edhe ményrat e

komunikimit ndryshuan rrénjésisht.

Pér partité politike gara elektroale éshté aktiviteti mé i réndéishém politik pasi i shérben
géllimit pér marrjen e pushtetit pjesérisht apo plotésisht. Pér kété arsye ata varen nga burime
financiare dhe njerézore. Ndryshimet teknologjike dhe profesionalizimi i fushatave
elektorale ndryshoi edhe pérdorimin e aseteve financiare apo njerézore. Né gendér té fushatés
vitet e fundit u vendosén kandidatét duke I&né partité né hije. Ky modernizim i fushatave
sipas Doolan (2009) vjen edhe si pasoje e ndryshimit té thellé struktural edhe té kulturés

politike, profesionalizimit t&¢ medias dhe ndérgjegjésimit té votuesve. Pér kété arsye pika e
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treté ku ndalet ky studim jané votuesit dhe ményra sesi ata e shohin modernizimin e fushatés

elektorale né Shqipéri.

5.1 Metodologjia e fokus-grupeve

Ne realizuam shtaté takime me grupe té ndryshme diskutimi. Fillimisht ne i treguam reklamat
politike té analizuara mé sipér né kété studim dhe mé pas kishim njé diskutim té liré mbi
elementet e modernizimit gé ata vinin re tek spotet. Me pas i pyetém si i kuptonin kéto teknika
dhe cfaré sygjeronin. Intervistat u zhvilluan né gytetin e Tiranés mes muajit Gusht dhe
Shtator 2015. Pérzgjedhja e kandidatéve u bé tek njeréz té panjohur gé ishin té gjinive dhe
moshave. Pjesmarrésit u pyetén né rrugé nése do ishin té gatshém té merrnin pjesé né njé
diskutim rezultatet e té cilit do publikoheshin né njé studim mbi fushatat elektorale.

Diskutimi do té zgjaste dy oré dhe do té ndalej tek modernizimi i fushatave elektorale.

Rekrutimi i pjesmarrésve vazhdoi pér njé javeé si né gendér té Tiranés ashtu edhe né periferi.
Rekrutimi ishte tek sheshi “Willson” dhe tek “Myslym Shyri” por edhe né “Kinostudio”,
“Kombinat” dhe “Selité”. Pasi pérzgjodhém 35 pjesmarrés, i ndamé ata né shtaté grupe
diskutimi. Ne realizuam fokus-grupet né zyré ku pamé edhe reagimet e tyre gjaté kohés qé
po transmetoheshin reklamat politike. Ky perceptim u shtua né fund té pjesés sé rezultateve

si njé vézhgim i drejtuesve té kétij studimi.

Té shtaté takimet u zhvilluan né njé ambjent pune né gendér té Tiranés ku pasi u projektuan
reklamat u kérkua opinioni i pjesmarrésve pér ta. Ne géndruam pasiv si moderatoré dhe nuk

drejtuam bisedén, por vetém hapém temén. Pjesmarrésit u inkurajuan té shprehnin ideté e
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tyre sé pari mbi personalizimin e reklamave politike. Ata u njoftuan gé biseda po rregjistrohej
dhe do té pérdorej pér té zbardhur bisedén e zhvilluar gjaté diskutimit té grupit. Té dhénat
pasi u transkiptuan, u analizuan me njé program kompjuterik pér té dhénat cilésore, Atlas ti.
Programi gjeneroi numra té koduar té seksioneve. Né ishim té interesuar té kuptonim si ishin
té lidhura perceptimet pérmes grupeve. Né seksionin e rezultateve né do té paragesim citime

nga grupet e diskutimit ku ilustrohen té dhénat kryesore.

Grupet e fokusit pérmbanin individé gé kishin gjini, moshé dhe profesione té ndryshme. Njé
tjetér element gé organizatorét ndané né 7 grupet e diskutimeve ishte edhe individét me té
ardhura té ndryshme. Né c¢do fokus grup kishte pjesmarrés qé kishin té ardhura mujore mé
pak se 200 dollaré por kishte edhe individé me té ardhura mbi 700 dollaré. Kjo gjé u bé né
ményré gé té analizohej nése edhe faktorét ekonomiké mund té ndikonin né perceptimin e

votuesve pér reklamat politike.

Kategori téndryshme individésh mund té jené mé kritiké sasa té tjeré ndaj reklamave politike.
Kéto ndryshime gjinish, profesionesh apo té ardhurash individuale mund té gjenerojné
debate, element ky mjaft i miré pér té prodhuar té dhéna né ményrén cilésore (Kitzinger &

Barbour, 1999).

Grupet kishin né total 56% meshkuj dhe 44 % femra me njé mesatare té moshés 41 vje¢ dhe
gé varionte 19 deri ne 67 vje¢. Ne déshironim té kishim ndryshim té moshave brenda grupit
pér shkak se besojmé qé mosha ndikon né nivelin e interesit pér fushatat elektorale dhe se
mund té reagojné né ményré té ndryshme ndaj njé reklame politike. 20% e pjesmarrésve nuk

kishin ndjekur me vémendje garén elektorale té 2013 por kishin njé informacion pjesor mbi
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té nga shokét, rrjetet sociale apo kalimit rastésor te televizorit. 55% e tyre kishin njé nivel
mesatar interesi ndérsa njé né katér pjesmarrés ishin ndjekés té rregullt té lajmeve apo
reklamave politike. Ata kontrollonin veté pér informacione pér ecuriné e fushatés elektorale
né oraret e lajmeve, né televizionet informative, né portalet online apo né faget e partive
politike. Njé né pesé pjesmarrés kishin arsim té mesém, 60% kishin diplomé universitare dhe

20% e tyre kishin njé arsim profesional.

5.2 Rezultatet

Pjesmarrésit binin dakord mbi modernizimin e fushatave elektorale por diskutimet u
shogéruan me debate. Njé pjesé e individéve, edhe pse pranon se ka njé ndryshim té madh
dekadén e fundit mbi ményrén sesi béhen fushatat elektorale, si votues nuk ishin dakord me
meényrat e pérdorura dhe besonin madje gé nuk ishin as efektive. Edhe pse pjesmarrésit kishin
patur nivel t€ ndryshém interesi pér fushatén elektorale pothuajse té gjithé i Kishin paré té

paktén njé heré reklamat politike té zgjedhjeve té 2013.

Si drejtues té kétij grupi e operacionalizuam modernizimin e fushatave elektorale né disa
aspekte té vecanta dhe té matshme bazuar mbi elementét teoriké té prezantuar mé lart. Ne i
kérkuam mendim pjesmarrésve mbi personalizimin e reklamave politike, reklamat negative,
a dukeshin mé profesional reklamat elektorale, cila ishte pérshtypja e tyre mbi pérdorimin e
rrjeteve sociale dhe si ndikonin kéto ményra té reja marketingut tek bindja e tyre pér té votuar
njé parti té caktuar. Pjesmarrésit shfagén preferencat e tyre pér disa reklama pavarésisht se
shpreheshin se ishin té ndérgjegjshém se éshté mé tepér njé teatér i politikanéve sesa

premtime gé do realizoheshin.
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Iliri 28 vjeg, pjesé e grupit té paré té diskutimit theksoi se edhe pse edhe votues i djathté e
kupton g€ gjithcka ka t& b&jé me imazhin dhe se fushata €shté shumé larg realitetit. “-Kur
shohim politikané duke pérgafuar njeréz té varfér dne duke biseduar pér hallet e tyre e di gé
pak javé pasi té hipin né pushtet do rrijné né makinat e tyre me xhama té zinj dhe nuk do
mund ti takosh nga badigardét gé kané rrotull. Gjithsesi né ato kohé fushaté jemi pak té
budallepsur dhe ndonjéheré shohim ato imazhe dhe besojmé verteté gqé kandidati gé ne
preferojmé éshté vérteté ndryshe dhe njeri pérsémbari. E besojmé edhe pse génjehemi
sistematikisht. Ndoshta kjo éshté njé nga ményrat sesi mundohen té na bindin politikanét pasi
e kané kuptuar se né mé shumé zgjedhim “cunin e miré” sesa thjesht€ programin interesant.

Ne gjejmé interesanten tek kandidati dhe jo kandidatin tek programi”.

Hajro: “Fushatat tani mé duket sikur béhen sa pér televizionet. Mé pérpara i shihnim dhe i
takonim kandidatét népér rrugé ndérsa béjné ¢do takim me stafin e tyre sa pér té dale tubimet
e sakta né televizor. Nése je 1 panjohur ose nuk té 1€né t€ hysh ose nuk té 1€né t& pyesésh™.

(grupi i diskutimit 1:24)

Né grupin e dyté té diskutimit edhe Vitorja nga Lezha argumenton se vota e saj zakonisht
ndikohet nga simpatia pér liderin dhe jo ag shumé pérmes argumentave té tij. Ajo shprehet
se éshté votuese e majté dhe beson se ky krah politik geveris mé miré se kundérshtarét,
pavarésisht ¢faré programit politik kané. Pér mé tepér, ajo shpreh haptas antipatiné pér
drejtuesin e djathté, duke rreshtuar problemet e geverisjes sé djathté gjaté viteve 2005 — 2013.
E pyetur nga moderatori sesi kané ndryshuar reklamat politike gjavé viteve dhe kush i bindte
mé tepér Vitorja theksonte se mé pérpara béheshin thirrje partiake tani gjithgka flet mé shumé

pér kandidatin. “Edhe kur degjoj pér programin politik mé b&het shumé qejfi kur shoh Edi
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Ramén aty sepse ai do ti béjé té gjitha miré — si¢c béri Tiranén do e rregullojé té gjithé

Shqipéring€” — shprehet Vitorja. (grupi i diskutimit 2:65).

Personalizimi i1 fushatés éshté tema gé debatojné mé gjaté pjesmarrésit né kéto grupe
diskutimi. Pjesa mé e madhe e tyre kérkojné njé lider té forté dhe vetém disa preferojné njé
drejtues konsensual dhe teknicien. Ata shpesh krahasojné liderin e partisé socialiste, Edi
Rama me kryetarin demokrat Lulzim Basha. Ata bien dakord qé Rama po drejton me doré té
hekurt Partiné Socialiste gé po dobésohet duke rritur pushtetin e liderit. Nga ana tjetér e
shohin akoma Lulzim Bashén si té vogél para peshés sé réndé gé ka akoma Partia
Demokratike. Ata shohin ndryshime té réndésishme né karakteristikat e liderit dhe kjo éshté

njé ndér elementét kryesoré té pérdorur né teknikat modern té€ komunikimit politik.

Fushatat elektorale jané transformuar duke iu fokusuar edhe té rinjéve dhe duke iu pérshtatur
burimeve té tyre t€ komunikimit. Grupet e diskutimit treguan se té rinjté nga moshat 20 deri
né 35 vje¢ kishin paré reklamat politike mé sé shumti né rrjete sociale e sidomos né
“Facebook™. Partité politike tashmé njé€ pjesé t&€ buxhetit e heqin nga televizionet duke e
kaluar né rrjete sociale. “Une nuk shoh asnjéheré televizor” — thoté Ermiri i cili punon si
kamarier né periferi t&€ Tiranés. “Spotet q€¢ kam paré mé dilnin “t€ sponsorizuara” né
“Facebook” né telefonin tim pasi aty shpenzoj rreth tre oré né dité. Késhtu gé kur shkoj né
shtépi nuk e ndez televizorin. Madje edhe kompjuterin e kam 1éné pas doré pasi shumé gjera

i kam né telefon tani.” — argmenton kamarieri nga Dibra.

Al thekson se reklamat duket se i pérshtaten kohés dhe kané njé ndryshim té madh me pak

vite mé paré. “Ndoshta ngaqé ndryshoi edhe teknologjia, ndoshta kané€ marré késhilltaré mé
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té miré tani, por fushata mé duket e bukur, me ndodhi interesante. Mbaj mend vite mé paré
ishte thjeshté tubimet né salla t& mbyllura ndérsa tani jané nepér lagje, béjné batuta, takojné
njeréz té ndryshém. Mua mé pélgenté mé shumé Berisha né zgjedhjet e 2013 pasi mé duket
burré shteti i ndershém dhe pér mé tepér shumé energjik né té gjithé fushatén. Ai ka béré
investime né infrastrukture.” — shprehet Ermiri. Por kur pyetet nése ka ecur nése ka udhétuar
né kéto rrugeé té reja ai shprehet se ka qéné né shkollé dhe e ka patur té pamundur té udhétojé

por i ka paré né reklama té gjitha arritjet. (grupi i diskutimit 3:44).

Zgjedhja e internetit né vend té televizorit ishte dicka e zakonshme tek té rinjté. Ata theksonin
se tashmé parté politike e kané kuptuar se gé té arrish té pércosh njé mesazh tek moshat e
reja ményrat e reja jané rrjetet sociale apo kanalet si “You Tube”. Partité politike zakonisht
e pérzgjedhin edhe audiencén e rrjeteve sociale duke e béré méeficente. Iliri, i diplomuar pér
inxhinieri kompjuterike na shpjegon se shumé reklama apo foto té kandidatéve politike i
dalin atij né “murin e positimeve” por jo té atit. Ai e argumenton kété me grupet e ekspertéve
té rrjeteve sociale gé kané partité politike té cilét pércaktojné moshén, gjinité apo pozicionin

gjeografik té audiencés sé reklamave té tyre né momentin gé i sponsorizojné.

Arfini, njé dentist 29 vjecar nga Shkodra, aktivitst politik, thoté se nése partité politike do
rrinin né formatin e fushatave elektorale t€ méparshme do e kishin mjaft té véshtiré té gjejné

mbéshtetjen e té rinjéve.

Moderatori: Mund té mé pércaktosh sesi kané ndryshuar fushatat elektorale gjaté dekadés sé

fundit?
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Arfini: Oh, tashmé formacionet partiake marrin eksperté e nuk merren mé me militant. Ata
jané tek zyrat géndrore pavarésisht se té gjithé punén praktike e béjmé ne né terren. Tani
marrin nga jashté eksperté pér sondazhet, eksperté pér rrjetet sociale apo eksperté pér
strategjité e tyre. Votuesit pérmes internetit zgjedhin se ¢faré duan té degjojné, shikojné apo
lexojné dhe tashmé po pérgatiten foto apo reklama vetém pér internetin pérvegse pér
televizionin. Pér kété arsye edhe artikujt jané shkurtuar thjeshté né statuse, videot jané té
shkurtra pasi té rinjté si uné pértojné té shohin e lexojné gjaté dicka. Nése ke dicka té
réndésishme pér té théné duhet t’a ndash né copa té shkurtra. Kjo éshté diferenca me

produktet televizive. Pér kété arsye edhe materiali s’mund té jeté i njéjté.

Linda: Arfini ka té drejté. Jané béré fushatat né Shqipéri jané béré si né Ameriké, gjithcka

éshté si teatér dhe i llogarisin me laps e me letér.

Artani: Mua mé pelgejné kur fotot ose videot kané sportivitet pasi uné rri online té argétohem
jo té stresohem. E di gé drejtimi i shtetit éshté gjé serioze por mua mé ngjit mé shumé kur
flasin me fjalé té thjeshta. Tani sikur e kané thyer pak seriozitetin se né zgjedhjet e
méparshme dilnin kandidatét sikur do shkonin né varrim. Tani jané né bluza duke
komunikuar me njeréz té thjeshté. Tani edhe fotot dallohen gé jané mé profesionale se marrin

ca detaje shumé interesante.

Linda: Po...mmmm mendoj qé politikanét duhet té bé&né disa prej reklamave vetém pér
“Facebook™ pasi aty i kané 1/3 e votuesve. Rrallé ka ndodhur por mé kané pérlgeyer ato
kandidaté qé kané patur konferenca shtypi né€ “You Tube” ku ne, njerézit e thjeshté b&jmé

pyetjet dhe i themi direkt shgetésimet tona. Né njé rast té caktuar i dérgova kandidatit tim té
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preferuar njé mesazh né “Facebook” dhe mu pérgjigj brenda orés. Ishte fantastike. Mé

pérpara as gé mund ta mendoja.

Arfini: Mos u gézo kaqg shumé se liderét nuk pérgjigjen veté por kané stafin e tyre vetém pér
pérgjigjet e votuesve. Me shumé mundési kandidati as nuk e ka paré ndonjéheré mesazhin
ténd pasi né profilin zyrtar té liderit mund té punojé njé staf i téré. Ndonjéhéré interneti béhet
I frikshém sepse mendoj gé ata ndjekin hapat toné té klikimeve dhe vendosin informacionin
e nevojshém votuesve potencial. Gjithsesi dicka éshté pak por e sigurté: stafet elektorale
reagojné shumé shpejté ndaj géndrimeve té té rinjéve né rrjetet sociale, si pozitive ashtu edhe

negative. (grupi I diskutimit 5:126)

5.2.1 Lideri né mes té dhomés

Né té gjithé grupet e diskumit debati géndroi kryesisht tek lideri. Vetém pak prej
pjesmarrésve pérmendén dhe diskutuan pér patité. Jo pa gqéllim, moderator géndroi pasiv pér
té pare perceptimin reklamat politike pa e drejtuar se ¢faré duhet té analizonin pjesmarrésit.
Edhe njé pjesé e individéve né grupet e diskutimit e identifikonin vetén si votues té majté
apo té djathté ata rrallé u ndalén tek vecorité e partive politike por lidhén reklamat me liderét
e tyre. Kjo shihej pér shkak se edhe kur jepej program prezantohej ose me pamje ose me ze
nga lideri. Si¢ pamé edhe tek kapitulli i analizés sasiore té reklamave politike, sulmi ndaj

kundérshtarit ishte individual dhe jo pérmbajtésor mbi géndrimet politike e programore.

Pjesmarrésit komentuan fillimisht spotet e partisé demokratike ku dallohej garté strategjia
pér té pérmendur ndryshimet gé ka sjellé geverisja e djathté né 8 vjet. Kreu i PD-sé Berisha

nuk ishte dhe aq i pranishém né spote. Pjesmarrésit e grupeve té diskutimit e komentuan kété
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prezenceé té ulét té kreut demokrat si normale pér shkak té pjesmarrjes sé tij té dendur né 8

vitet e drejtimit té ekzekutivit.

Né anén tjetér pjesmarrésit, té djathté, té majté apo individé gé nuk identifikonin preferencat
e tyre politike, ishin né konsensus gé kandidati socialist Edi Rama e kishte personalizuar né
skaj fushatén elektorale. Né grupet e diskutimit u u theksua se Rama ishte né ballé té pjesés
mé té madhe té spoteve duke ulur ndjeshém peshén e partisé apo figurave té tjera géndrore
né PS. Sipas tyre edhe né tubime e kudo ngjante gé fushata ishte e Ramés dhe jo e partisé mé
té madhe opozitare né até kohé, asaj socialiste. Nése Rama dilte né pjesén kryesore té spoteve
ku shpjegonte programin elektoral, kur sulmonte kundérshtarin personalisht, ekspertét
nxirrnin figura té tjera té partisé socialiste (si pérshembull Eglantina Gjermenji apo Mimi
Kodheli). Né kété ményré shmangte gé sulmi ndaj kundérshtarit direkt t¢ mos vinte nga ai

personalisht por nga individé té tjeré né parti.

Enxhi: “Mua mé pélgen qé programin politik t’a shpjegojé lideri dhe jo njé narrator i thjeshté
reklamash. Mé krjion besim kur éshté veté lideri qé uné pélgej qé del para kamerave, qofté
edhe pér njé spot elektoral dhe bén premtimet sipas programit. VVota éshté njécéshtje besimi
mes kandidatit dhe votuesit. Prandaj shoh pérdité e mé tepér reklama ku liderét jané

premtojné personalisht dhe jo pérmes njé spiker gé lexon tekstet.

Ana: Ndérsa uné do doja té dija mé shumé né reklamat elektorale rreth jetés sé kandidatéve.
Programet e dimé gé jané sa pér té marré vota. Pér mua ka réndési individi qé do e drejtojé
dhe parimet e tij. Do doja té di si &shté rritur né karriere, ku ka jetuar dhe k& ka ndihmuar apo

kush e ka ndihmuar.
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Shpétimi: Uné jam totalisht kundér. Pér mua éshté me rendési si do shkojé niveli i taksave
dhe si do ndikojé kjo gjé né jetén time. Nuk dua tja di nése éshté i bukur apo jo, nése babain
e ka patur té varfér apo té pushtetshém por vetém sesi geverisja e tij do té ndikojé tek familja

ime (grupi i diskutimit 6:188)

Né fund té diskutimeve qé zgjatén rreth dy oré pér secilin grup debate u ndal tek reklamat
negative. Njé pjesé e pjesmarrésve ishin kundér reklamave negative. Ata argumentonin se
fushata pozitive nxit mé shumé pjesmarrje dhe se njerézisht ishin té lodhur me té shara dhe
mallkime mes politikanésh né garé. Té tjeré argumentonin se éshté e drejté e publikut té dijé
si defektet ashtu edhe akuzat pér secilin kandidat, pasi fushata negative éshté pjesé e garés

pér té zgjedhur mé té mirin.

Marjana: Mua nuk me pélgejné té sharat e mallikmet né fushaté. Shpesh degjojmé akuza nga
té gjitha anét. Ky i korruptuar, ai vrasés, ky tjetri me familje té shthurur. Do doja gé fushata
té bazohej mbi argumentat dhe jo gjérat negative. Ca shpifin, ca té tjeré thoné gjysém — té —
vértéta por askush nuk merr pérsipér ti vértetojé dhe t’i ¢ojé né gjykaté. Duket sikur
politikanét kané njé kod té heshtur: té thoné ¢’munden pér kundérshtarin por t€ mos i shkojné
deri né fund pér ta denoncuar me fakte né prokurori pasi jané veté té pérlyer dhe fundosen
bashké me kundérshtarin megé jané né té njéjtén varké. Sa heré dégjoj akuza e sharje
ndryshoj kanal. Ne shohim gé akuzat béhen personale dhe nuk kam dégjuar asnjéheré té
vetme té hidhen poshté ideté por vetém kundérshtari personalisht apo familja e tij. Ndoshta
pér shkak se éshté mé e lehté ti thuash dikujt hajdut e vrasés sesa té ulesh e té kundérshtosh

ideté e dikujt tjetér duke argumentuar se opsionet e tua jané mé té mira pér votuesit.
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Enveri: Dakord, por nése kundérshtari éshté i korruptuar apo ka abuzuar ligjérisht apo

moralisht nuk kemi ne té drejté té informohemi?

Marjana: Kushdo mund té thoté dy fjalé té kéqija pér kundérshtarin politik. Zotésia éshté t’a
mundésh me argumenta té programit. Por shoh gé si politikanét si njerézit mé shumé merren

me personin sesa me ideté e tij. Pér mua personalizimi éshté mungesé idesh dhe argumentash.

Spotet elektorale sipas pjesmarrésve vazhdojné té jené negative dhe si¢ u vu re edhe tek
kapitulli i analizés sasiore, partia socialiste kishte mé shumé reklama negative. Personalizimi

si pjes€ e “amerikanizimit” vihet re qarté si tek spotet pozitive ashtu edhe tek ata negative.

5.3 Pérmbledhje

Grupet e diskutimit treguan se ka njé ndryshim domethénés té fushatatve elektorale né
Shqipéri gjaté viteve té fundit. Pjesa kryesore e pjesmarrésve kishin ndjeré qé gara politike
kané njé modernizim té dukshém nga profesionalizmi i pérdorur, teknologjia, strategjia por
edhe nga ményrat e komunikimit. Pasi pané reklamat politike té transmetuara né zgjedhjet e
vitit 2013 né Shqipéri ata u fokusuan tek lideri si elementi ku spotet pérgéndroheshin mé
shumé, duke I&né né hije partité qé pérfagésonin. Diskutimet kishin té bénin mé shumé mbi
karakteristikat e liderit, gjé qé sipas teorive té paragitura né kapitullin e dyté jané
karakteristika t¢ modernizimit té fushatave elektorale. Ishte njé surprizé qé disa prej
pjesmarrésve i njihnin dhe kuptonin garté teknikat modernizimit dhe mjetet e marketingut

politik por gjithsesi e pélgenin até ményré paragitjeje.

Njé pjesé e réndésishme e diskutimit kishte té bénte me formén gé i jepej mesazheve pérmes

videove, fotove apo tekstit té shkruar sidomos pér kanalin e internetit qé kérkonte specifika
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té vecanta. Ishte e qarté gé tashmé té rinjté e ndignin fushatén pérmes telefonave apo
kompjuterave té tyre ndérsa moshtat mbi 35 apo 40 vje¢ vijonin me ményrén tradicionale,
até té informimit pérmes televizorit. Té rinjté ishin t& bindur se duhet krijimi i materialeve
mediatike posacérisht pér rrjete sociale ishte njé element i modernizimit gé tashmééshté béré
I domosdoshém pér njé konkurent politik serioz. Ata identifikuan edhe nevojén pér té ditur
pér jetén private dhe historiné e kandidatit qé konkuronte dhe ishin té interesuar pér ¢do

theshethem ndaj tij.

Té& rinjté ndjenin gé tashmé kishin njé zé gé shkon direkt tek zyra e kandidatit pérmes rrjeteve
sociale duke shmangur pengesat burokratike. Ata parapélgenin liderét qé i pérshtateshin
ményrave té tyre té jetés virtual pra gé realizojné foto apo video selfie duke komunikuar me
votuesit. Kandidatet mund té hapin njé debat virtual pér ¢éshtje té caktuara ku votuesit kané
mundésiné pér té dhéné reagimin apo argumentat e tyre. Ky éshté njé element i modernizimit
té fushatave elektorale gé kryesisht diskutuesit e konsideruan té réndésishém dhe pozitiv.
Pérmes komunikimit online kandidati mund té& ri-shpjegojé (ndryshe nga intervista

televizive) detaje qé mund té kené géné té pagarta pér votuesit e tij potencial (Stromer-Galley

2000).

Mijetet e marketingut politikjané pjesé e modernizimit té fushatave elektorale. Pjesmarrésit
theksonin: personalizimin e fushatave nga liderét, personalizimin e reklamave negative,
shndérrimi i takimeve me publikun né trukime me militant ku veté pyesin e veté pérgjigjen,
sondazhet dhe grupet e diskutimit gé veté partité bénin para se té pércaktonin strategjiné,
shkencézimin e garave elektorale, dégjesat publike té politikanéve ishin pjesé e njé skenari

ku kandidatét ishin aktorét kryesoré, publiku ishte garniture e atij teatri dhe ekspertét e
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komunikimit politik regjisorét gé térginin fijet e fushatés elektorale. Modernizimi i fushatave
elektorale identifikoi edhe formimin e mesazheve politike sipas njé audience té caktuar.
Pérve¢ grupit t¢ madh té té rinjéve aty u pérmendén edhe mesazhet pér artin, sportin,
legalizimet, ish-pronarét apo ish-té pérndjekurit politik. Ky kapitull theksoi rolin e madh té
personalizimit dhe modernizimit té komunikimit politik dhe specifikisht té spoteve

elektorale.
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Kapitulli VI — Permbledhje dhe perfundime

6.1. Pérmbledhje

Ky studim ekzaminoi pérshtatjen e fushatave elektorale né Shqipéri me procesin e
modernizimit. Ne prezantuam njé model pér matjen e indeksit té profesionalizmit dhe
modernizimit dhe shpjeguam teknikat e tyre. Pér té patur njé ide té garté té Kkrijimit,
transmetimit dhe marrjes sé mesazhit politik ne investiguam secilin prej aktoréve té pérfshiré
né kété proces. Rezultatet tregojné né ményré domethénése se kemi té bé&jmé me njé fushaté
me personalizim té skajshém, gendérzim té medias, nivel té larté negativiteti,
profesionalizém dhe marketing politik. Bazuar mbi konceptet teorike té prezantuara né kété
studim shkak pér kété nivel té larté modernizimi éshté pérshtatja e shpejté me tekonologjiné
dhe fakti gé vendi yné i pérket valés sé treté t&€ demokracisé gjé qé sjell njé kopjim mé té
thjeshté té kétyre teknikave. Hipoteza joné gé fushatat elektorale né Shqipéri i jané pérshtatur

teknikave té modernizimit éshté konfirmuar nga té dhénat gé nxori ky studim.

Rezultatet treguan se komunikimi politik éshté direkt mes liderit dhe publikut duke
anashkaluar rolin e partisé. Ky ishte njé element mjaft i réndésishém pér té kuptuar
pérshtatjen e partive politike me skemén e liderve karizmatiké gé mbledhin votuesit rreth

vetes dhe e pérgendrojné vémendjen tek imazhi i tij.

Fushata e 2013 zbatoi strategjiné e té qéndruarit tek mesazhi duke e pérséritur até. Socialistét
qé€ dolén fitues n€ kéto zgjedhje vendosén slloganin e tyre “Rilindje” né formén e njé frymé
té re té drejtuar nga Edi Rama. Ndryshimi i ngjyrave té partisé dhe zevéndésimi né shumé

vende i logos sé partisé mé slloganin konsiderohet njé teknike moderne elektorale. Paragitja
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e liderit (Rama) me pamje shkonte né 25%, rreth 13 heré mé shumé se koha gé shfaqgej logoja

e partisé sé tij.

Modernizimi i fushatave vihet re edhe nga fokusimi tek imazhi. Edhe pse kemi njé betejé
programesh politike té paktén 40% e reklamave ishin térésisht té pérgendruara tek imazhi.
Spotet ose fokusoheshin me rregullimin e imazhit té liderit ose me prishjen e imazhit té
kundérshtarit. Né asnjé reklamé té vetme sulmi nuk béhet mbi partiné kundérshtare apo ideté
por personalisht mbi kundérshtarin. Njé ndér katér spote té demokrateve ka té bejé me Edi
Ramén dhe jo me programin politik té Partisé Socialiste. Ndérsa socialistét reklamén negative
e kané mbizotéruese. Njé né dy reklama PS sulmon vetém Berishén pér paaftésiné e tij pér
té geverisur. Vec késaj edhe 37.5 % kané sulme pjesore gjé gé do té thoté se né 87.5 % té
reklamave té Partisé Socialiste ka njé sulm pér kryedemokratin. Reklamat ishin mé

emocionale se racionale.

Teknikat moderne té fushatave elektorale pérfshijné formimin e programit politik né bazé té
sondazheve parazgjedhore. Edhe né kété studim u vu re njé korrelacion i larté mes pikave
kryesore te komunikimit politik partiak me shgetésimet parazgjedhore té qytetareve.
Shgetésimeve té publikut mbi papunésiné, pagat e uléta, taksat e larta apo shéndetésing,
ekspertét e komunikimit politik iu pérgjigjén me premtime né reklamat e tyre. Partia
Demokratike dhe Socialiste kané si premtim kryesor mijéra vende pune. Socialistét ia
dedikojné pjesén mé té madhe té reklamave sistemit té taksave ndérsa demokratét duke géné
se nuk duan t’a ndryshojné até model fokusohen tek infrastruktura dhe premtojné rritje
rrogash deri né shtatéqind dollaré pér mésuesit dhe punésime masive me hapjen e projekteve

té gazit dhe integrimin e Shqipérisé né Bashkimin Europian. E vetmja fushé gé theksohet né
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reklama por lihet né heshtje nga partité éshté drejtésia. 9 nga 10 problemet e paragitura né

sondazh jané trajtuar gjaté reklamave politike.

Modernizimi i garés politike né Shqipéri u konsiderua i larté edhe nga gazetarét politiké té
terrentit. Ne identifikuam tre elementét kryesore si komercializimi i lajmeve, personalizimi
dhe parapérgatitja e lajmit né newsroomet e partive. Modeli teorik parashikonte gé teknikat
moderne t€ garave politike pérfshijné edhe “framing” apo fokusimin e vémendjes né njé piké
apo imazh. Gjaté késaj fushaté t€ 2013 “Rilindja” e Partisé Socialiste g€ mé voné fitoi kéto

zgjedhje, ishte gartésisht njé element i tillé.

Si¢ treguan edhe intervistat, gazetarét konfirmuan gé garat politike né Shqipéri jané
profesionalizuar dhe modernizuar duke marré njé kthesé té réndésishme prej zgjedhjeve té
2005. Ata theksuan se tashmé takimet kurohen né detaje ku vémendja mé e madhe éshté tek
imazhi. Filmimeve, fotografive apo dekorit duket se i kushtohet mé tepér veméndje sesa
takimeve reale me qytetarét dhe jo militantét. Fabulat e kthyer né telenovela komerciale —
sipas gazetaréve — po e ¢ojné njé fushaté elektorale né spektakél mé shumé sesa njé garé

argumentash dhe programesh politike.

Gazetarét argumentojné se komercializimi edhe pse né pérgjithési éshté i larté, ai ndryshon
nga ményra sesi e pérdorin politikanét. Kryesisht politikanét e majté kané patur njé sjellje
mé shumé “rock-star-i”. Nano, Rama apo né fushatén e fundit, Veliaj — jané munduar té
krijojné evenimente apo té sillen né ményré té tillé gé té ishte argétuese apo kurioze pér

publikun. Nga ana tjetér té djathét , si Berisha apo Basha kané géné mé té pérmbajtur né
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komercializimin e daljeve té tyre publike. Pjesmarrjet né spektakle kércimi, humori, xhirot

me bicikleta, autobuzé pérsériten shpesh.

Edhe tema e personalizimit éshté njé céshtje ku gazetarét theksuan rolin e liderit né ¢do
takim. Ndryshe nga fushatat e méparshme roli i nén/kryetaréve, sekretaréve té pérgjithshém
apo té personave té tjeré ka réné ndjeshém. Nése vite mé paré, edhe funksionaré té tjeré té
partive ishin pjese aktive e imazhit mediatike gjaté garave elektorale, tashmé koha televizive
I pérgéndrohet vetém liderit. Fokusimi dhe personalizimi tashmé po béhet né njé nivel té larté

tek kandidati kryesor i fushatés.

Pérsa i pérket marrédhénies mes zyrés sé komunikimit té partive politike dhe gazetaréve ata
shpjegojné se gé prej zgjedhjeve té 2009 partité filluan té filmojné, montojné dhe shkruajné
njoftimet e gatshme pér mediat, ku njé pjesé e madhe e tyre filluan ti transmetojné pa shumé
ndryshime. Kjo erdhi si pasojé e mungesés sé profesionalizmit t€ mediave shqiptare por edhe
si mungesé e mundésive (stafit, karburantit, infrastrukturés televizive). Pér kété shkak lajmi
pérpunohej dhe kalonte direkt tek publiku shpesh pa filtrin e medias. Tashmé shumé pak
gazetaré ndjekin pjesén kryesore té aktiviteteve politike. Shumé nga kéto aktivitete
transmetohen direkt nga dhjetra televizione me regjiné profesionale té kontraktuar nga veté
partité politike. Pra regjia dhe pamjet gé do pérzgjidhen pér transmetim caktohen shpesh nga
veté formacionet politike. Stafet elektorale interesohen edhe nése njé kroniké apo lajm nuk
tranmetohet né edicionet informative. Shumé metoda té fushatave amerikane si¢ jané edhe
“town-hollet” apo takimet né formé rrethore me publikun — jané zbatuar edhe né garén e 2013

apo edhe né 2015.
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Pér mé tepér edhe pjesmarrésit e grupeve té diskutimit argumentuan se fushatat jané béré
shumé mé moderne gjaté dekadés sé fundit. Ata shpjeguan se e kuptojné qé gjithcka éshté
njé teatér politik por e ndjekin fushatén si tifozé té skuadrave té e tyre té preferuara. Pérsa i
pérket personalizimit, njé pjesé e madhe e pjesmarrésve kérkonin njé lidér té forté gé té
drejtonte fushatén dhe ti shpjegonte se ¢faré do té bénte. Pjesén mé té madhe té kohés
pjesmarrésit né diskutim e shpenzuan duke folur pér liderin e tyre té preferuar dhe
karakteristikat e tij. Diskutimet Kishin té bénin mé shumé mbi vegorité e liderit, gjé gé sipas

teorive té paragitura né kapitullin e dyté janéteknika té modernizimit té fushatave elektorale.

Té rinjté i kishin paré reklamat politike né mjetet e reja elektronike dhe jo né kanalet
tradicionale. Partité politike kishin investuar dhe pérshtatur njé pjesé té strategjisé sé tyre té
komunikimit mbi ndryshimet teknologjike. Kandidatét kané krijuar stafet pér t’iu pérgjigjur
apo pér té komunikuar né statuse apo mesazhe né rrjetet sociale me shumé ndjekés. Ata i
pérgjigjén gindra mesazheve né emér té kandidatit. Zgjedhja e internetit né vend té televizorit
ishte dicka e zakonshme tek té rinjté. Normalisht pjesmarrésit argumentonin se nése partité
politike do rrinin né formatin e fushatave elektorale t¢ méparshme do e kishin mjaft té
véshtiré té gjenin mbéshtetjen e té rinjéve. Kjo kategori moshe ndjek video deri né 10
sekonda dhe partité politike po i pérshtaten kétyre kushteve té reja duke prodhuar video

posacérisht pér web-in.

Grupet e diskutimit treguan se ka njé ndryshim domethénés té fushatave elektorale né
Shqipéri gjaté viteve té fundit. Pjesmarrésit theksuan se gara politike ka njé modernzim té
dukshém nga profesionalizmi i pérdorur, teknologjia, strategjia por edhe nga ményrat e

komunikimit. Ishte njé surprizé gé disa prej pjesmarrésve i njihnin dhe kuptonin garté
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teknikat modernizimit dhe mjetet e marketingut politik por gjithsesi e pélgenin até ményré

paraqitjeje.

Kandidatét mund té shfrytézonin hapésirén e liré online pér té shpjeguar detaje té programit
té tyre qé mund té mos jené kuptuar garté nga audienca. Modernizimi i fushatave elektorale
identifikoi edhe formimin e mesazheve politike sipas njé audience té caktuar si pér artin,
sportin, legalizimet etj. Né grupet e diskutimit u theksua fakti se votuesit jané té lidhur mé
liderin dhe jané mésuar tashmé pérmes teknikave t¢€ modernizimit qé té marrin mesazhin

direkt nga ai.

Gjithsesi studimi tregoi edhe disa elementé gé ishin jashté pritshmérisé sé autorit. Edhe pse
né kapitullin teorik u shpjegua qé né disa raste partité politike béjné politika gjithépérfshirése,
né rastin shqiptar né zgjedhjet e 2013 partité patén njé pozicionim té garté té politikave
ekonomike né raport me filozofiné gé mbartnin. Té€ majtét jané zotuar pér taksa mé té larta
pér té pasurit dhe shpérndarje me té miré sociale ndérsa demokratét jané fokusuar tek
zhvillimi i ekonomisé pérmes njé taksimi té vogél dhe zhvillimit té biznesit. Pér mé tepér
kishte njé ndryshim mjaft domethénés té nivelit té personalizimit mes partive gjé qé ja ¢con
né argumentin se kjo tekniké e modernizimit varet mjaft edhe nga lideri politik dhe jo

domosdoshmérisht vetém nga niveli i modernizimit té fushatés elektorale.

Edhe pse gazetarét ishin njézéri gé kemi té béjmé mé njé nivel té larté t&é modernizimit té
garave politike né Shqipéri dekadén e fundit ata ngritén piképyetje morale pér kété proces.

Ata argumentuan se kéto teknika t& modernizimit nuk e shéndoshin demokraciné por e
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démtojné até duke shmangur fushtat elektorale nga ¢éshtjet dhe duke u fokusuar tek imazhi.
Gazetarét ngritén piképytjen nése modernizimi éshté njé mashtrim i madh pér té shmangur
garén e verteté dhe thjeshté pér tu fokusuar tek produkti komercial gé shet me shumé. Nése
partité jané dashamirése me gazetarét qé pasqyrojné, jané bllokues me gazetarét investigative

gé mund té interesohen pér financimet apo té shkuarén e kandidatéve té caktuar.

6.2 Rikthimi tek teoria

Ve¢ rezultateve ne iu rikthyem edhe njeheré seksionit teorik pér té riparé disa koncepte
teorike pasi morém rezultatet e studimit toné. Né keté ményré veg ri-theksimit té tyre do té
mund té b&jme edhe sygjerime kritike bazuar mbi rezultatet pérfundimtare. Né kété ményré

déshirojmé té kontribojmé né ményré modeste tek sektori teorik.

A kané réndési fushtat elektorale? Té dhénat e kétij studimi tregojné se garat elektorale
ndikojné né krijimin e njé tendence votimi. Né kété rast fushata e té majtéve kishte mé tepér
elementé té modernizimit si¢ ishin personalizimi, negativiteti etj. Ky studim e ka té pamundur
dhe jashté géllimit té tij pér té analizuar se nése niveli mé i larté i modernizimit té garés
politike té socialistéve solli fitoren e késaj partie politike duke géné si triufi mund té ndikohet

nga njé séré faktorésh.

Pikepamja ekonomike se té drejtosh njé fushaté komunikimi me sukses duhet thjeshté té
zbatosh kérkesat e tregut ngjan tepér e thjeshtésuar. Si¢c e pamé kur kemi té bé&mé me
organizma té gjallé dhe me histori dhe filozofi politike, me interesa ndér-personale dhe

instanca burokratike si¢ jané partité politike, gjérat ndryshojné (Lamprinakou, 2010).

153



Studimi tregoi se jané njé seré komponentésh pér té drejtuar njé fushaté komunikimi modene.
Sé pari kishim té bénim me rekurtimin e njé stafi ekspertésh profesionisté pér té béré
“shkencézimin” e fushatés, realizuar sondazhet, hartuar strategjiné, krijuar mesazhet politike,
fjalimet, spotet elektorale, géndrimet dhe kundérgéndrimet etj. Né kontekstin shqiptar
mbledhja e fondeve, mbledhja e té dhénave mbi votuesit e mundshém apo mbrojtja e votés

pérshtaten me kontekstin shqiptar pa patur njé ngjashméri me fushata té tjera moderne.

Komunikimi politik éshté njé ndérlidhje mes aktoréve politike, medias dhe audiencés. Sipas
Esser dhe Pfetsch (2004) transformimi éshté pjesé e proceseve té gjata té modernizimit té
shogérive. Fillimisht komunikimi politik ka géné pérheré njé proces nga lart-poshté. Pér
shkak té demokratizimit té sistemeve politike dhe shpérthimit té kanaleve mediatike ky
drejtim pésoi ndryshime thelbésore né shekullin e njézeté duke u pérmbysur né disa raste. Né
kété rast audienca tregoi qé ka ndértuar edhe njé linjé té re gé nuk shkon vetém nga lart-
poshté por tashmé pérmes internetit shkon edhe nga poshté-lart. Edhe pse me njé mosbesim
té larté tek grupet politike, qytetarét e shihnin si mundési té jashtézakonshme komunikimin
e drejtpérdrejté me politikanét ose ndihmeésit e tyre. Gaber e pérkufizon komunikimin politik
si “krijimin, dérgimin, marrjen dhe pértypjen e mesazheve gé kané potencialisht ndikim
domethénés direk apo indirekt né politiké”. Ajo ¢faré na dha ky studim éshté gé strategét e
partive politike duhet té gjejné ményrat e reja pér té hyré né kanale té reja komunkimi me
gytetarét tashmé qé vémendja e tyre po léviz drejt mediave ge sot jané dixhitale dhe nesér

mund t€ jené€ thjeshté informacion “on demand” apo me kérkesé i lexuesve dhe shikuesve.

Crozier (2006) shton se “ky mesazh duhet té kété efekt domethénés né mendimet, besimet

dhe sjelljet e individéve , grupimeve, institucioneve dhe gjithé shogérisé né té cilén
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ekzistojné”. Crozier ndérkohé e tejkalon até gé ky studim tregon pasi komunikim politik
mund té jeté edhe mesazhi gé nuk ka efekt domethénés tek sjelljet e individéve. Jo ¢do
mesazh politik mund té ndikojé tek mendimet, besimet apo sjelljet e grupeve té ndryshme
shogérore. Duke e paré komunikimin politik si njé ndérlidhje, politika, media dhe shogéria
jané té varur nga performanca e secilit element (Schulz, 1997). Nga ana tjetér si¢ e shohim
shogéria jo domodoshmérisht éshté e varur nga politika apo media por mund té jené té
ndikuar nga njéra-tjetra. Sistemi i ndérvarésisé kétu mund té pérkthehet né njé sistem

influence.

Norris (2002), sygjeronte se fushatat kané kaluar né tre faza: “Para — Moderne” (nga mesi i
shekullit te XIX deri rreth viteve 1950), “Moderne” (nga vitet 60 deri ne fund te viteve 80)
dhe “Post-Moderne” (prej viteve 90 e ne vazhdim). Faza para ishte térésisht e fokusuar midis
kandidatit dhe votuesve. Tashmé né procesin e modernizimit té garave elektorale duket se ka
njé element té pérbashkét me fushatat “Para-Moderne” pasi né té€ dy rastet garat jané té
fokusuara tek kandidati dhe né rastin e paré né kontaktin direkt me votuesit ndérsa né rastin
e modernizimit té fushatave me votuesit pérmes kanaleve mediatike tradicionale apo mediave

té reja.

Thamé qé fushatat modernizohen si pasojé e kushteve teknike, burimeve profesionale
njerézore. Realisht kemi véné re né zgjedhjet e 2013 pérdorimin e internetit dne pér mé tepér
té rrjeteve sociale. Sondazhet dhe fokus-grupet u shndérruan si element thelbésor i garave
elektorale né Shqipéri. Ndérsa ndryshimet tematike kané té béjné mé “personalizimin”, duke

pérdorur forma té reja komunikimi dhe duke fokusuar garat elektorale tek liderét partiak mé
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shumé se tek partité gé pérfagésojné. Studimi tregoi se partité u lané né hije dhe se rolin

kryesor né garén elektorale e morén kandidatét politikeé.

Edhe Blumler & Kavanagh (1999), ngjason né ndarjen e tre fazave té komunikimit politik.
Faza e par€ lindi pas mbarimit t€ luftés s¢ dyté botérore. Kjo etapé konsiderohej “koha e arté
e partive” (Blumler & Kavanagh, 1999). Né até periudhé votuesit kishin njé identifikim mjaft
té forté me partité politike gé pélgenin. Komunikimi politik karakterizohej nga tre elementé:
a) mesazhet politike ishin substanciale; pra kandidatét tregonin se c¢faré kishin ndryshe nga
politikat e kundérshtarit té tyre, b) pjesa mé e madhe e kétyre mesazheve i jepej njé hyrje e
menjéhershme né media dhe c) pérgjigjia e votuesve karakterizohej nga pérzgjedhja dhe

pérforcimi i bindjeve politike.

Rritja e réndesisé sé televizionit solli fazén e dyté té komunikimit politik né vitet 60°. Kjo
periudhé karakterizohej nga katér transformime. Fillimisht televizioni c¢oi né uljen e
propagandés partiake pasi u bé njé platformé e gjeré alternative. Kjo u pasua me rénien e
shtypit partiak. Televizioni u vendos né standardet e paanshmérisé. Historia u pérsérit me njé
tjetér zhvillim teknologjik si¢ ishte interneti. Coi né humbjen e monopolit t& informacioneve
gé i kontrollonte pérmes mediave tradicionale géndrimi i té ciléve ose blihej ose mbahej nén
presion. Tashmé veté gazetarét duke mos dashur té shkelin mbi parimet e tyre filluan té hapin
né Shqipéri portalet e tyre duke krijuar njé hapésiré mjaft t&é madhe té informacionit. Portalet
informative né Shqipéri patén shpérthimet e veta gjaté viteve 2015-2016 dhe gara e
méparshme e gazetave u kthye né njé konkurim pér brezin e ri té lexuesve. Pra, platforma e
gjéré dhe alternative e televizioneve u zevéndésua pjeserisht me internetin duke qéné se

individét tashmé nuk duhet patjetér t€ prisnin edicionin informativ pér t’u informuar mbi
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lajmet gé i interesonin. Kjo solli njé mbyllje apo mbajtje pezull té shumé televizioneve duke
paré edhe zhvendosjen e njé pjese té audiencés por edhe té buxheteve té reklamave drejt
fageve té internetit. Si¢ ndihmoi TV né rritjen e audiencés pér shkak se hyri né disa segmente

té elektoratit qé ishte e véshtiré té arriheshin mé paré, ashtu ndodhi tani edhe me internetin.

Faza e treté e komunikimit politik ishte e ndryshme pér vende té caktuara. Shqipéria hyri né
fazén “Post-Moderne” té komunikimit politik né njé kohé kur akoma nuk ishin krijuar né
ményré profesionale departamentet e marrédhénieve publike as né institucionet shtetérore.
Komunikimi i miréfillté pérmes zyrave té shtypit dhe késhilltaréve pér mediat u bé né fillim
té viteve 2000. Ndérsa elementét e paré té€ modernizimit té garave elektorale u vuné re né
zgjedhjet e 2005 ku partité politike kryesore u pajisén edhe me eksperté amerikané té
komunikimit ku dhe u pérdorén metodat e prezantuara gjaté kétij studimi si sondazhet, fokus-
grupet, strategjia pér imazhin, mesazhi i qarté, personalizimi etj. Kéto metoda té
“amerikanizimit” t€ fushatave elektorale u vendosén qé prej késaj kohe si standard i

vazhdueshém né garat elektorale né kété vend.

Daniel Hallin dhe Paulo Mancini (2004) e shohin homogjenizimin né dy ményra té
ndryshme. Sé€ pari, né ndikimin e jashtém si¢ éshté “Amerikanizimi” apo globalizimi. S€ dyti,
né ndryshime té brendshme té sistemeve kombétare. Duke géné njé popull gé pérshtatet
shpejté edhe me shije peréndimore té veshjeve, ushgimit apo teknologjisé, Shqipéria éshté
njé vend gé é&shté i prirur té pérshtasé metoda peréndimore né garat elektorale. Fushatat e
personalizuara, té orientuara drejt mediave, qé pérdorin teknika té ngjashme me marketingun

e produkteve né biznes, pas lindjes né SHBA u shndérruan né njé normalitet edhe né Shqipéri.
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Njé ilustrim interesant i influencés amerikané politikééshté edhe rasti i laboristéve né 1997
né Britaniné e Madhe. Transformimi i laboristéve nén drejtimin e Tony Blair solli
zhvendosjen e njéstrukturé partiake tradicionale drejt njé fushate té orientuar drejt medias té
ngjashme me eksperiencén e Bill Klinton né SHBA. Njé ilustrim interesant i késaj
trashégimie te kétyre teknikave té modernizimit éshté késhillimi dhe ekspertiza qé veté
krijuesit dhe zbatuesit té fushatave té laburistéve né Angli, Alastair Campbell dhe Tony Blair
késhilluan liderin e partisé socialiste né Shqipéri gjaté zgjedhjeve té 2013 gé morém né

analizé gjaté kétij studimi.

Amerikanizimi mbetet njé mjet i nevojshém pér té kuptuar homogjenizimin e politikés,
medias dhe sidomos fushatave elektorale. Mésipér thame se teknikat e fushatave té
“amerikanizuara” ndahen né dy modele: a) té shoppingut dhe b) té pérshtatjes. Gjithsesi tek
nocioni i Amerikanizimit ka detaje qé anashkalohen si¢ éshté edhe konteksti lokal. Shqipéria
nuk dha ndonjé ndikim té eksperiencave lokale pérvec kujdesit té partive pér mbrojtjen fizike
té votave gjé gé késhilltarét amerikané té fushatave elektorale mund té mos jené mésuar.
Ndérsa vende té tjera me njé kulturé tjetér lokale, fjala vjen njé vend arab apo aziatik mund
té kété njé perzierje té praktikave lokale me praktikat moderne té demokracive té zhvilluara.
Ky koncept bén qé faktorét e jashtém modifikojné proceset e brendshme. Gjithsesi vec
ndikimeve té jashtme ka edhe faktor té brendshém qé influencojné komunikimin politik.
Karakteristikat e “amerikanizimit” t&€ fushatave elektorale té cilat pérfshijné personalizimin,
politikat gjithé-pérfshirése, fokusimin tek media, profesionalizmin dhe marketingun politik
jané elementé q€ u panKarakteristikat e “amerikanizimit” t€ fushatave elektorale té cilat

pérfshijné  personalizimin, politikat gjithé-pérfshirése, fokusimin tek media,
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profesionalizmin dhe marketingun politik jané elementé gé u pané garté né garén elektorale

té 2013.

Media tradicionale, e cila pérfagésohet nga transmetimi televiziv, radiofonik dhe shtypi i
shkruar, éshté pérballur me njé tukrrje dhe fragmentizim té audiencés sipas shijeve dhe
interesave personale duke e béré akoma mé té véshtiré mbijetesén e tyre (Brants & Voltmer,
2011). Né té verteté diskutimet né fokus-grupet e studimit toné tregojné gé pjesa mé e madhe
e té rinjéve nga moshat 18-35 vjec¢ i géndrojné larg edicioneve informative né televizione apo
kané kohé gé nuk blejné njé gazeté me pérmbajtjen politike. Informacionet kryesore i marrin
nga portalet online té cilét pérdorin rrjetet sociale pér té drejtuar lexuesit tek faget e tyre. Pér
kété shkak duke u nisur nga nevoja pér klikime, gazetarét e portaleve online kané njé
tendencé pér té prodhuar lajme ku konflikti apo retorika éshté edhe mé e madhe pasi
pérplasjet mes politikanéve apo skandalet e tyre financiare apo seksuale kané ndjeshméri té

larté tek shogéria e re online.

Deri tani thamé gé geverité apo partité politike besohet se po humbin kontrollin gé kishin
mbi menyrén sesi transmetoheshin dhe interpretoheshin mesazhet e tyre tek audienca. Rasti
i Shqipérisé tregon se akoma mediat tradicionale por tashmé edhe njé pjesé e madhe e atyre
online jané né kontroll direkt apo indirekt té geverisé apo partive politike. Veté gazetarét
treguan se partité politike né shumé raste as nuk i lajyméronin parprakisht pér takimet e tyre
por thjeshté i dérgonin videot e gatshme té montuara né zyrat e tyre té marrédhénieve me
mediat. Edhe né tubime né sheshe regjia géndrore e pamjeve sigurohej vetém nga partité

politike ndérsa mediat merrnin vetém linjén e transmetimit té pamjeve qé pérzgjidheshin nga
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veté stafi i partive politike apo profesionisté té punésuar nga ata. Swanson dhe Mancini
(1996) argumentuan se media ka aftési té lartésojé apo démtojé fushatén e njé kandidati duke
filluar gé nga ményra sesi e mbulon aktivitetin e tij politik. Edhe diskutimet me gazetarét
shqiptaré tregojné pér ndérhyrjet e politikanéve tek shefat e tyre pér té rregulluar imazhin e

tyre apo pér té démtuar imazhin e kundérshtarit.

Plasser (2002) shprehet se “modernizimi” dhe “amerikanizimi” shpesh pérdoren si sinonim
i profesionalizmit (Hallin dhe Mancini, 2004b). Né kété moment duam té sgarojmé se
modernizimi éshté procesi i lidhur me shumé komponenté si¢ thamé qé tek media, interneti,
shogéria, e deri tek teknikat e marketingut. Amerikanizimin e shohim si teknika té vecanta
gé pérdoren sot por gé duke pare se né disa raste kthehet né boomerang mundet qé né dekadat
e ardhshme té mos jeté domosdoshmérisht njé sinonim i modernizimit. Profesionalizmi éshté

mé afér ‘shkencézimit’ té garave elektorale dhe pérheré né rritje dhe ndryshim.

Né thelbin e teorisé s& modernizimit shtrihet pikpamja se ndryshimet strukturale né nivel
makro cojné né njé sjellje té pérshtatur né nivelin mikro. Si intervistat me gazetarét ashtu
edhe diskutimet me votuesit na treguan se realisht kur ndryshimet strukturale ndodhin tek
teknologjia, media apo strukturat shogérore shogérohen edhe me ndryshime tek partité,
kandidatét apo gazetarét. Kjo sjell njé modifikim gradual té stilit tradicional dhe strategjive
té komunikimit politik Gjithsesi termi “modernizim” éshté problematik pasi nénkupton qé

cdo zhvillim i ri éshté progres. Ai gjithashtu nénkupton ndryshime shumé-dimensionale si
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teknologjik, kulturor, politik apo ekonomik té cilét duhen ndaré kur analizohen nése duam

njé pérkufizim té sakté nése po ndodh apo jo modernizimi.

Individualizmi éshté njé element i réndésishém i modernizimit. Studimi na solli né vémendje
rolin individualisht né kété fushaté sidomos nga sfiduesit , partia socialiste e cila kishte véné
né gendér té fushatés imazhin e kryetarit té saj. Gjithsesi fushata e vitit 2013 ishte ndér garat
e para elektorale ku kishte premtime konkrete pér njé ndryshim rrénjésor té sistemit té
taksave. Teoria na tregon se ndér elementét kryesoré té modernizimit éshté individualizimi
dhe largimi nga institucione si partia. Zgjedhja e kandidaturave politike shndérrohet né njé
lojé mes votuesve gé shikojné me vémendje karakteristikat e kandidatéve dhe nga ana tjetér
jané politikanét qé i japin formé karakteristikave té tyre né syté e publikut me ndihmén e
ekspertéve té komunikimit politik. Kjo lidhet garté mé investigimin toné né modernizimin e
fushatés elektorale pasi ndér pjesét e saj mé té réndésishme kemi personalizimin e fushatés
dhe fokusimin tek lideri dhe jo tek partia. Kjo rezultoi e verteté pasi partia socialiste ishte né
hije né pothuajse té gjitha reklamat e saj. Pak mé shumé prezente ishte partia demokratike.
Jakubowicz (2007) argumenton se komercalizmi dhe konsumizmi drejtojné median drejt
kérkesave té tregut qé rezultojné né njé zhvendosje nga céshtjet tek personaliteti. Ky studim

tregoi njé fokus té madh tek imazhi dhe mé pak tek ¢éshtjet e programit.

Njé tjetér element gé na ndihmon pér té kuptuar trendin e komunikimit politik dhe sidomos
né zhvillimin e fushatave elektorale éshté “sekularizimi” (Musiatowska, 2008). Tashmé,
institucionet fetare nuk mund té kontrollojné socializimin e individéve, qé térhigen nga vlera

té njé shogérie post-moderne. Si¢ pamé, sidomos té rinjté, e kané véshtiré té drejtohen,
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kontrollohen apo influencohen nga institucione si sindikatat apo institucionet fetare. E vetmja
influencé por edhe kjo né rénie mbetet familja. Ata, si¢ tregojné veté, ndikohen nga tendencat
e moshés apo té shogérisé. Zhvillimi i rrufeshém i teknologjisé bén gé tendencat e reja té

pérhapen shumé shpejté dhe té jené imponuese.

Kur pérshkruante ndryshimin né vlerat politike né shogérité peréndimore, Inglehart (1977)
besonte se sistemi i mirégénies bén gé shogéria té keté mé shumé prioritet vlerat post-
materiale si liria e té shprehurit apo personale. Ky fenomen éshté pjesé e kétij modernizimi
gé pasqyrohet tek axhendat politike gé vendosin theksin tek vlerat post-moderne té
programeve politike si¢ jané pér shembull politikat ambjentale apo nevoja pér barazi sociale.
Né fakt zgjedhjet né Shqipéri, njé vend me té ardhura té uléta krahasuar me shtete té tjera té
europés mbetet akoma né premtime materiale duke géndruar akoma larg argumentave post-
materiale. Pra qwndrimi i Inglehart ka njé rezonancé me té dhénat e studimit toné mbi ¢éshtjet

e trajtuara tek analiza e reklamave politike.

Njé tjetér element &shté polarizimi politik ku ndryshimet ideologjike jané zbehur. (Cwalina,
Falkowski dhe Kaid, 2005). Rezulatet treguan se tek zgjedhjet e 2013 ndryshimet ideologjike
u ritheksuan sidomos né premtimet pér taksat. Demokraté realizuan spot pér ti géndruar
sistemit té taksés sé sheshté pér té mbéshtetur bizneset ndérsa socialistét shkuan né skajin
tjetér té majté me njé sistem taksimi progresiv ku kompanité e médha paguajné mé shumé si

ményré kontributi pér shogériné.

Zevéndésimi i kontaktit personal me sondazhet partiake, gjaté periudhave me trazira apo

ndryshime té menjéhershme mund ti ¢ojé formacionet partiake né njé shképutje nga
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géndrimet e votuesve. Objekti i studimit nuk ishte t& vézhgonte ményrén sesi e kishin té
organizuar né terren kontatet me bazén apo mbéshtetésit e tyre por té dhénat treguan se partité
politike kané té njéjtén linjé premtimesh me shgetésimet e paraqgitura tek sondazhet

parazgjedhore.

Teoria na tregon tashmé edhe pér lindjen e partive anti-sistem. Marketingu i tyre kryesisht
fokusohet problematika e shogérisé né njé céshtje vlerash. Kéto parti shpesh jané radikale
dhe kundérshtojné ményrén sesi éshté ndértuar kultura politike e atij vendi (Mosca, 2013).
Shqipéria né zgjedhjet e 2013 nuk kishte asnjé parti té tillé. Grupimet polike kryesor ishin
Demokratét, Socialistét, Lévizja Socialiste pér Integrim e pozicionuar si parti e majté por qé
kategorizohet tek “partité e gjithanshme” pra pa njé fokus ideologjik tek géndrimet e tyre
(pasi géndruan pér 4 vjet me demokratét né qeveri pastaj vijuan 4 vjet té tjera me socialistét)
dhe sé fundmi partia e komunitetit cam. Ndérsa sfiduesit anti-sistem té paré ishin né zgjedhjet
lokale ku njé kandidat i pavarur, Gjergj Bojaxhi sfidoi kandidatét e PS dhe PD-sé duke patur
si kalé beteje pazaret e partive tradicionale. Bojaxhi edhe pse ishte e garté gé nuk do té fitonte
arriti té tregonte shenjat e para t&¢ mundshme gé Shqipéria ishte gati edhe pér partité anti-

sistem duke paré zhgénjimin dhe mosbesimin e votuesve ndaj partive tradicionale.

Shpesh profesionistét e marketingut nxjerrin né pah cilésité e liderit. Normalisht kjo ishte me
evidente tek Edi Rama. Njé prej reklamave elektorale prezantohej nga njé sportist i njohur i
cili numéronte disa cilési té kandidatit pér kryeministér. Duke rikujtuar geverisjen lokale té
Ramés né krye té Bashkisé sé Tiranés, ish-portieri i skuadrés sé futbollit té Tiranés béri thirrje

gé té votohej kryesocialisti (jo Partia Socialiste) pasi Ky i fundit do ta gonte vendin pérpara.
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Politikanét béjné pérpjekje maksimale pér té térhequr emocionet e publikut (Axford dhe
Huggins, 2001). Té dhénat treguan se njé pjesé e madhe e mesazhit politik gé transmetohej
pérmes reklamave elektorale ishin emocionale. Pérdorimi i emocioneve né reklamat politike
konsiderohet si njé element i domosdoshém né modernizimin e fushatave. Ne vumé re njé
nivel té larté té elementit emocional gé dominohej nga apele vizuale, verbale apo muzikore.
Mbi gjysma e spoteve elektorale kishin pérmbajtje té larté té apelit emocional. Kuptohet disa
prej reklamave politike i kishin té ndérthurura elementét emocionale dhe racionalé. Nése té
djathtét i kishin gjysém pér gjysém raportin mes reklamave emocionale dhe ato racionale, t&

mayjtét kishin tre reklama né katér me pérmbajtje emocionale.

Shpesh né krye té partive vijné kandidaté q€ jané “pélqyeshém” nga ekrani dhe kané aftésiné
té komunikojné miré pérmes mediave. Té dy kandidatét kryesore té garés politike té 2013
ishin individé jo vetém gé prodhonin lajm por edhe me njé karizém té forté né daljet publike.
Berisha konsiderohej edhe nga audienca por edhe gazetarét si njeri i shesheve dhe tubimeve,
i afté pér té motivuar dhe entuziazmuar turmat. | spikatur pér deklaratat e forta dhe me gjuhé
té ashpér kundrejt kundérshtaréve. Ndérsa Ramén shihet si njohés i miré i medias dhe daljet
e tij publike jané shpesh mé té mediatizuara apo brenda llogjikés sé medias. Daljet e tij
publike- sipas gazetaréve kané shpesh pérmbajtjen e spektaklit brenda qofté pérmes batutave,
ironisé, sarkazmés, epiteteve apo edhe arrogancés. Ndikimi i pamjes apo aftésive té
komunikimit theksohen si mjaft té réndésishme né komunikimin politik. Ideté e mira

kérkojné edhe njé individ qé ka aftési té mira komunikimi dhe prezantimi.
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Njé strategji tashmé normale né fushatat moderne éshté kur kandidatét portretizojné veten si
jashtém té politikés gé luftojné kundrejt rrénjéve té pushtetit. Né Shqipéri kreu i socialistéve
Edi Rama pérdori kété strategji duke e theksuar disa heré gé nuk ishte politikan edhe pse prej
njé dekade drejtonte Bashkiné e Tiranés dhe ishte votuar si pérfagésues i socialistéve.
Personalizimi vlen edhe pér njé kategori qytetarésh gé nuk kané interes né politiké por mund
té térhigen nga simpatia gqé kané pér njé individ mé shumé sesa pé programin e tij elektoral.
Si¢c pamé tek fokus-grupet kishte votues qé theksonin se uné kam besim tek individi dhe
votojé pér até gé éshté pasi programet heré zbatohen e heré jo si pasojé e ndryshimeve té

planit dhe emergjencave gjaté qgeverisjes.

Gjithsesi kritikat pér personalizimin kané gjetur edhe hapésira edhe né studimin toné. Né
bisedat parashtrohej se jo-domosdoshmeérisht dikush gé flet bukur di té geverisé miré. Njé
pjesé e audiencés e kuptojné dhe shprehin gé kemi té b&jmé me kozmetiké mbi programet e
punés. Njé kandidat me stil dhe me aftési té madhe komunikative mund té shmangé debatin
mbi programin e tij. Njé gjé e tillé ndodhi né zgjedhjet e 2009 ku kreu socialist Rama
insistonte se kishte njé program prej 1000 fagesh por gé nuk u prezantua para publikut. Nw
2009 Rama i humbi zgjedhjet. Kéto akuza ndikuan gé 4 vjet mé voné po ky kandidat té
paragitej para votuesve me njé program publik dhe me pika té detajuara. Né 2013 me njé fushaté
si¢ tregojné té dnhénat e kétij studimi, me karakteristika mé té¢ médha amerikanizimi se fushata

e demokrave, Rama fitoi zgjedhjet.

Shpesh kandidatét pérfshihen né shumé beteja si pér punésimin, arsimin, shendetésing, luftén
ndaj korrupsionit etj, duke dashur qé “klientét” t€ gjejné gjithgka q€ kérkojné tek “produkti”.

Ne vumé re njé ngjashméri té¢ madhe mes sondazheve parazgjedhore me hartimin e mesazhit
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politik mé reklamat elektorale. Fushatat elektorale tashmé mbéshteten tek pérpunimi
mediatik gé i béhet atyre. Takimet deré mé deré tashmé po zevéndésohen me ngjarje
mediatike dhe filmime té gatshme. Praktika té tilla té krijimit té eventeve qé jané né fokus té
mass-medias jané karakteristika té shumé fushatave elektorale népér boté. Elementi mé tipik
i zgjedhjeve t€ 2013 u béné€ ata q¢ né anglisht njihen me emértimin ‘town hall’ dhe qé
praktikisht ishin njé pérséritje e takimeve té Obamés né 2008 né formé rrethi dhe
bashkébisedimi me qytetarét. Gazetarét na treguan se shpesh keta takimi nuk ishin me
qytetaré té thjeshté por takimi béhej me ftesa ku pjesa mé e madhe ishin militanté partiake
gé né disa raste bénin edhe pyetjet e parashikuara nga strategét e fushatés. Takime té tilla té
filmuara me regji géndrore vazhdojné pastaj pérpunimin mediatik pér tu montuar fjalité

kryesore pér mediat q€ nuk e kané€ transmetuar ‘live’ takimin elektoral.

Personalizimi éshté i dizenjuar pér té pérshtatur partité politike mé shumé me raportimin
televiziv apo até té gazetave. Vitet e fundit kjo pérshtatje ka kaluar edhe pér kanalet e tjera
té komunikimit si¢ éshté edhe internet (Musiatowska, 2008). Té rinjté déshmuan se jané
njohur me shumé detaje té fushatés elektorale pérmes internetit. Madje njé pjesé e tyre i
kishte paré reklamat politike vetém né rrjetet sociale facebook pasi ishin sponsorizuar nga
partité politike. Ka disa postera, foto apo video té shkurtra té krijuara nga partité politike
vetém pér sektorin online. Veté grupimet politike kané krijuar tashmé sidomos né fushata

grupe pune gé kujdesen pér imazhin se ¢faré transmetohet online.

Né seksionin teorik por edhe tek studimi u fokusuam né njé aspekt mjaft té réndésishém té
fushatave elektorale si¢ éshté edhe negativiteti. Me profesionalizimin e fushatave u rrit edhe

ky element i garave politike. Pjesé e strategjive té fushatave moderne politike éshté pérdorimi
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I reklamave negative ku theksohen dobésité, sjelljet, apo akuzat pér kundérshtarin politik.
Qéllimi éshté ulja e besueshmérisé pér kundérshtarin dhe ngritja e dyshimeve pér elektoratin
gri. Né njé investigim té realizuar mbi zgjedhjet né Shqgipéri né 2009 kishte njé nivel té larté
té spoteve negative (Lahi, 2015a). Né 2013, spotet negative jané té fokusuara mé shumé tek
kundérshtari sesa tek partia e tij. Né gati 90% té reklamave té Partisé Socialiste ka njé sulm
pér kryedemokratin. Kétu dalim né pérfundimin se nése teorité e modernizimit flasin pér njé
nivel té larté té reklamave negative, Shqgipéria e ka kété element né njé nivel mjaft té larté.
Kjo mund té shpjegohet jo vetwm me modernizimin e garave elektorale por edhe me
retorikén dhe politikén e konfliktit gé kané vendet demokracive té reja. Njé ndér elementét e
pérmendur mé lart flet edhe pér lehtésiné me té cilén pérshtaten shtetet ish-diktatoriale me
procesin e modernizimit té garave politike. Kjo edhe pér faktin se partité e kétyre vendeve
nuk kané rrénjé té forta ideologjike dhe pér pasojé ndryshojné géndrimet né bazé té

pérfitimeve elektorale.

Modernizimi i garave elektorale lidhet patjetér me profesionalizmin. Punésimi i késhilltaréve
té komunikimit gé marrin kompetenca thelbérsore brenda organizatave politike, centralizimi
i hartimit strategjik, pérshtatja e teknikave té komunikimit té kompanive té biznesit me até té
partive politike ishte dicka qé u pérmend qartazi gjaté intervistave me gazetarét. Si
profesionalizmi po ashtu edhe nénkontraktimi i kompanive té marketingut politik filloi né
Shqipéri né 2005 duke vazhduar késhtu né secilén garé elektorale. Gazetarét treguan se jo
vetém dy partité kryesore por edhe partia e trete, Lévizja Socialiste pér Integrim kishte
nénkontraktuar disa heré kompani té mirénjohura ndérkombétare pér té krijuar dhe zbatuar

strategjiné e fushatés elektorale.
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Gjithsesi né kontekstin shqiptar disa gjéra ndryshojné nga pritshmérite teorike. Nése tek
indeksi 1 profesionalizimit (Tenscher, Mykkanen, dhe Moring, 2012) analizohej edhe
ndryshimi mes strukturés sé fushatés dhe strategjisé sé saj do duhej njé zbérthim i detajuar
gé jep hapésiré pér njé tjetér studim. Nése strategjia shpesh béhet né Shqipéri nga eksperté té
komunikimit politik, struktura e fushatés si burime njerézore apo financime béhen nga pjesé
té vecanta té partisé. Kjo pér shkak té kontektit lokal ku si¢ déshmojné gazetarét kemi té
bé&jmé me financime té dyshimta biznesmenésh apo pér pér burime njerézore qé merren me
ruajtjen e votés né mos me vjedhjen e saj. Késhilltarét e nénkontraktuar e kané té véshtiré té
ambjentohen e té késhillojné pér elementé té tillé té fushatés késhtu qé koncepti i

profesionalizmit né kété element merr njé kthesé tjetér nga pritshmérité teorike.

Nése nga Tenscher, Mykkénen, dhe Moring (2012) éshté arritur té€ operacionalizohet edhe
tendencat e fushatave elektorale dhe profesionalizmi i tyre studimi na tregoi edhe pérgjigjet

pér kontekstin shqiptar.

“1. Zgjerimi 1 kapaciteteve strukturale, financiare apo personale pér fushata mé kohé té gjaté
apo té pérhershme (Blumenthal 1980; Gibson dhe Rémmele 2001; Mair et al. 1999). Né
intervistat e tyre gazetarét theksuan se né Shqipéri akoma mbledhja e fondeve nuk ka kaluar
pérmes njé fushatave pér mbledhje fondesh por akoma ekziston né formén e donatoréve
biznesmené qgé presin té shpérblehen mé ardhjen né pushtet té partive gé financojné.

Donacionet jané kryesisht né kohé fushatash.

2. Pjesé e posacme e fushatés éshté punésimi i profesionistéve. Si¢ thamé mé lart punésimi

i profesionistéve éshté kthyer né njé standard prej njé dekade.
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3. Marketimi i produktin politik. Partité kryesore kané realizuar strategjité e tyre bazuar mbi

pikat e forta dhe té dobéta apo edhe mbi sondazhet.

4. Njé rritje e pérgendrimit té kanale té lira mediatike sidomos né televizionet me format té
pérgjithshém, pérfshiré ‘talk show’ t&€ ndryshém. Pérveg kétyre kanaleve televizive gazetarét
raportojné pér njé fokus edhe tek televizionet informative pasi jané ata gé kané kohé
televizive pér té transmetuar té plota tubimet elektorale apo konferencat e shtypit. Pérfshirja
né spektakle t€ ndryshme si “Portokalli”, “Apartamenti 2XL”, “Zoné e Liré€” u shndérruan

né njé€ platformé ndryshe nga emisionet politike si “Opinion”, “Top Story” apo “Tonight”.

5. Njé intensifikim i plaftormave mediatike me pagesé si pérmes reklamave me pagesé né
TV, radio apo postera. Né fakt kemi njé ndryshim pasi zgjedhjet e 2013 ndryshoi njé pjesé e
ményrés sé reklamimit elektoral. Sigurisht gé spotet televizive vazhdojné té zéné pjesén
kryesore por u zhdukén reklamat né radio apo gazeta. Gjithashtu edhe posterat u zevéndésuan
me tabela té médha me pagesé. Né fakt posteri ka géné deri vitet e fundit njé ndér elementét
mé té réndésishém té reklamave politike por gé pésoi njé rénie té madhe né 2013. Ményrat e
reja té reklamimit minimalist shkuan né aksesor té vegjél marketingu si byzylyké silikoni,
stilolapsa, bluza, kapele apo cakmaké me logot partiake. Gjithsesi pjesén mé té madhe té
buxhetit té reklamave veg spoteve televizive né 2013 e zuné sponsorizimet né rrjetet sociale
pér té cuar mesazhin tek té rinjté. Spotet elektorale apo edhe faqg et zyrtare té kandidatéve
politiké u investuan pér té mbérritur tek audienca qé éshté e larguar nga lajmet politike apo

televizionet.
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6. Ndarja e votuesve ne target-grupe, té cilés kontaktohen duke ngushtuar mikro-targetimin
(pér shembull letrat me posté, e-maile, telefonata). Té dyja partité kryesore politike kané
ndaré votuesit e tyre né disa kategori. Por né ményrén sesi i drejtohen secilés kategori nuk
pérfshihet asnjé nga teknikat e pérmendura né seksionin teorik. Partité politike kané pérdorur
pak telefonin automatik (ku njé mesazh zanor i liderit politik dergohet i rregjistruar tek njé
votues) ose mesazhet pér té kontaktuar audiencén. Posta dhe e-mailet pothuajse kané géné
inekzistente gjaté garés sé 2013. Partié politike kané patur mesazhe té caktuara pér té rinjté,

administratén (mésues, mjeké, policé), té moshuar apo bizneset.

7. Fushata fokusohet né ményré strategjike tek lideri duke Iéné né hije partiné qé ai
pérfagéson. Kjo éshté béré e garté gjaté gjithé kétij studimi gé kishim té bénim me njé
pérgendrim tek lideri. Té dhénat na treguan se ky elementé ishte shumé mé i theksuar tek
sfidantét. Supozohet gé sa mé shumé elementé té tillé pérfshihén né njé garé zgjedhore, aq

mé profesionale apo e modernizuar éshté ajo (Tenscher, Mykkénen, dhe Moring, 2012).

Puna e shumé ekspertéve té fushatave elektorale krijimi i strategjisé dhe deri tek identifikimi
I votuesve apo parashikimi se pér ké ka gjasa té votojé. Pérdorimi i té dhénave ndryshon nga
vendi né vend. Né Shtetet e Bashkuara té Amerikés éshté shumé mé e lehté pér té gjetur dhe
pérdorur té dhénat ¢ méparshme té votuesve sesa ¢’mund té jeté né Francé (Dalton, 2016).
Duke analizuar postimet, miqté, aktivitetet, fotografité apo té kaluarén e publikuar pér arrijné
gé té kené njé perceptim mbi pritshmérité e votés Né Shqipéri analiza e té dhénave pér
votuesit &shté pak mé mekanike dhe tradicionale. Partité politike i mbledhin t& dhénat pér
votuesit potencial pérmes anétaréve gé kané né ¢do lagje. Grupet e posagcme brenda partive

politike analizojné tendencén qé ka individét pér té votuar njé parti politike.
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Para se té hidhet né treg gjithcka matet né beteja té tilla zgjedhore. Sondazhet pér nevojat e
votuesve, testimi i strategjisé, slloganeve dhe spoteve televizive pérmes fokus-grupeve, jané
njé element thelbésor i “amerikanizimit” elektoral. E njéjta proceduré mund té jeté zbatuar
edhe né Shqipéri por mbetet hapésiré e njé tjetér studimi mbi teknikat qé kané pérdorur
strategét e garave elektorale né Shqipéri. Intervista me késhilltarét e garave elektorale té 2009
¢ 2013 do té jepte mé tepér informacion empirik rreth “amerikanizimit” t€ garave politike né
Shqipéri. “Shkencézimi” i fushatave qé€ diskutuam edhe né literaturé ka té b&jé me pérdorimin
né ményré shkencore té t€ dhénave dhe matjen e tyre e reklamave para se té shfagen pér

publikun, sondazhet, fokus-grupet etj.

Elementi tjetér gé na paraget literatura éshté “framing”. Ky koncept teorik éshté zgjedhja e
njé aspekti dhe vendosja e tij né gendér té vémendjes duke e béré té réndésishém (Entman,
1993). Né mijaft raste zgjidhet edhe njé fjalé kyce qé pérséritet shpesh, né shumé deklarata té
politikanéve duke u béré pjesé e diskutimit té pérditshém mediatik e mé pas edhe shogéror.
Ky element u vu re edhe né zgjedhjet e 2013 ku Partia Demokratike kishte si bazé konceptin
e ecjes pérpara dhe kishte vendosur fjalén “Pérpara” si sllogan. Gjithsesi mesazhi mé i dendur
vinte nga socialistét qé krijuan “Rilindjen” si koncept i mesazhit qé gjithgcka duhet t€ fillojé

nga e para duke sjellé né mendje edhe rilindasit shqiptaré.

Partité analizojné reagimet si kur jané né opozité apo né geverisjen e vendit ndérsa vémendja
gjaté fushatés béhet edhe mé e madhe. Reagimi éshté edhe njé mundési mjaft e miré pér té
pozicionuar strategjiné dhe pér té pércaktuar cilét votues to targetosh. Partité politike nuk
béjné fushatén pér grupet mbéshtetése por pér disa grupime specifike. Votuesit e rinj qé sapo

kané mbushur moshén madhore jané ndér target-grupet mé té zakonshme té partive politike.
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Ndérsa shtresa té tjera mund té jené sipas ideologjive partiake (si¢ mund té jené né kontekstin

shqiptar ish-pronarét, té ish-té pérndjekurit politiké, ish-ushtarakét).

Njé tjetér tekniké e pérdorur né Britaniné e madhe, Serbi etj ishte bindja e votuesve pérmes
call-center-ave. Duke pérdorur formatin e call-centerave, me njé tekst té parapérgatitur
punonjésit kategorizonin votuesit duke ndértuar késhtu edhe target-grupet gé i nevojiteshin
mé voné né fushaté. Ky element kategorizohet tek teknikat moderne té fushatés. Gazetarét

theksojné se kjo teknike nuk éshté pérdorur deri tani né Shqipéri.

NEé fakt, njé element thelbésor né procesin e profesionalizimit éshté pérshtatja me ményrén
sesi media i paraget ¢éshtjet politike. Gjithsesi ky vrapim i politikés pas llogjikés sé medias

ka ndikuar edhe né ményrén sesi politika pérzgjedh stafin

6.3 Mbyllje

Né pérfundim mund t€ themi se teknikat e “modernizimit”, “shkencézimit” apo
“amerikanizimit” t€ fushatés jané evidente né pjesén mé t€ madhe t&€ komunikimit. Garat
elektorale jané pérshtatur procesit t€ modernizimit né nivele mjaft té larta si nga ana e
personalizimit, “framing”, reklamave negative, pérqendrimit t€ informacionit né duart e
ekspertéve té komunikimit politik té partive, hartimit té strategjive politike né raport me
sondazhet apo fokus-grupet. Pérshtatja e partive politike me zhvillimet teknologjike ishte njé
element mjaft i réndésishém gé u vu né pah gjaté kétij studimi. Né njé plan tridimensional u
investiguan reklamat politike, media —si i transmetojné mesazhet politike dhe votuesit — si i

pérceptojné kéto informacione.
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Ky studim ka si géllim t’i shérbejé thellimit t€ kérkimeve shkencore mbi procesin e
modernizimit té garave politike. Studiues té tjeré kané hapésira té investigojné edhe
korrelacionin mbi nivelin e modernizimit dhe rezulatin elektoral apo tendencén e
shpenzimeve té fushatave elektorale né Shqipéri. Indeksi i profesionalizmit té prezantuar kétu
mund té shérbejé si njé nismé pér analizimin e zhvillimit té tij né garat e ardhshme elektorale.
Studimi na sjell sfida té reja akademike. Ai na tregoi se mediat né vendet me demokraci né

zhvillim po pérballen me njé modernizim té fushatés qé sjell paralizimin e tyre.

Mungesa e infrastrukturés dhe e fondeve sjell qé materialet té vijné té gatshme nga stafet
elektorale tek redaksité e lajmeve. Modernizimi bazohet tek fushata mediatike dhe sidomos
né vendet ku kané njé model mediatik mesdhetar ky modernizim shkon né pérplasje me
profesionalizmin mediatik. Njé investigim akademik né kété linjé do ishte sillte njé tjetér
pikepamje mbi efektet e modernizimit té fushatave elektorale. Njé tjetér sfidé éshté sjellja e
votuesve sipas shkallés sé modernizimit. | gjithi ky proces i modernizimit té fushatave
elektorale béhet pér té ndikuar tek vota dhe sjellja. Sfida akademike qé vjen pas kétij studimi
éshté analiza nése niveli i larté i modernizimit sjell vota mé shumé tek njé parti apo motivon

pér njé numeér té larté votuesish.
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