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ABSTRAKT 

 

Në një trend në zhvillim, që është adoptuar nga të gjitha sistemet demokratike, teknikat e 

marketingut politik, të cilat kanë gjetur terren brenda komunikimit politik, janë integruar 

si një komponent thelbësor i fushatave elektorale (Egan, 1999) në atë masë sa ato po 

ndikojnë në mënyrën se si komunikohet politika. Në këtë linjë, dimensioni që po marrin 

fushatat elektorale sot na kujtojnë se “kandidatët marketohen njësoj si sapunë” (Kotler dhe 

Levy, 1969), në një proces shkëmbimi që përcakton “kush merr çfarë, kur, ku dhe si” 

(Lasswell, 1958).  

Këto ndryshime që kanë ndodhur brenda politikës, e cila tashmë i ngjan një tregu (Elster, 

1977), kanë bërë që fushatat elektorale, si evente komunikimi, t’i përshtaten një logjike 

konsumatore duke prezantuar një dimension të ri të komunikimit politik, në qendër të të 

cilit është produkti politik, i definuar nga Blois (1974) dhe Butler dhe Collins (1994) si 

partia, lideri apo kandidatët dhe çështjet1. Fushatat elektorale të liderëve/ kandidatëve dhe 

partive tentojnë të grumbullojnë mbështetje elektorale në periudhën që i paraprin 

zgjedhjeve, në një garë politike që vlerëson nevojat e votuesit, dhe më pas përdor këtë dije 

për të ndërtuar strategji komunikimi që ndikojnë më shumë sjelljen elektorale. 

Ndërkaq, zhvillimi i teknikave të marketingut politik e ka vendosur theksin nga njëra anë 

mbi imazhin e produktit politik dhe nga ana tjetër në rolin e madh të medias në 

transmetimin e imazheve dhe përcjelljen e mesazheve apo çështjeve në publikun e gjerë 

(Yannas, 2008). Kjo shtron debatin në një element thelbësor të mënyrës se si komunikohet 

produkti politik, i cili gjithnjë e më shumë po largohet nga përmbajtja drejt dukjes e 

imazhit. Fokusi i fushatave elektorale mbi imazhin e produktit politik, që lidhet me imazhin 

e liderit,  kandidatit apo partisë, dhe çështjet, është ndikuar kryesisht nga zhvillimet e 

medias elektronike dhe pasojat e saj mbi politikën, reflektuar më së shumti në mënyrën se 

si zhvillohen zgjedhjet e përgjithshme (Bowler dhe Farrell, 1992; Glaser dhe Salmon, 

1991). Kështu, vendosja e theksit mbi imazhin e elementëve të produktit politik 

(trekëndëshi politik), përmbajtja e lajmeve, por edhe niveli që media i kushton 

komponentëve të produktit politik strukturojnë dhe ndikojnë perceptimet e votuesve dhe si 

rrjedhojë, ndikojnë edhe mënyrën se si do të zhvillohen fushatat elektorale.  

Ky studim do të vëzhgojë zhvillimin e procesit të marketingut politik si komponent i 

rëndësishëm i fushatave elektorale në raport me faktorët që kanë ndikuar në rëndësinë që 

po marrin elementët e trekëndëshit të produktit politik në procesin e komunikimit. Kjo do 

të vështrohet në mënyrën se si imazhi i liderit, imazhi i partisë apo çështjet prevalojnë në 

strategjitë e marketingut politik në një qasje që përputhet me mënyrën se si njerëzit votojnë. 

Nga ana tjetër, do të vëzhgohet mënyra se si media ndikon në prevalencën që marrin 

elementët e trekëndëshit politik duke vlerësuar, jo vetëm mënyrën se si ndërtohet 

komunikimi i produktit politik përsa i përket rëndësisë që ka secili prej komponentëve të 

tij, por edhe mënyrën se si media ndërton përmbajtjen mediatike duke theksuar njëri apo 

tjetrin prej këtyre komponentëve. 

 

 

 

 

                                                           
1 Butler, P. & Collins, N. (1994). “Political Marketing: Structure and Process”. European Journal of 

Marketing, Vol. 28 Iss: 1, pp.19 – 34. 
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Mirënjohje 

 

Përgatitja e këtij punimi doktoral ishte një sfidë e rëndësishme profesionale që u ezaurua 

suksesshëm me kontributin e të gjithë atyre që më qëndruan pranë në aspektin teknik e 

shkencor, por edhe në atë moral. Për më tepër, këta të fundit më dhanë fuqinë dhe 

mbështetje për të vazhduar. 

 

Për këtë arsye, ia dedikoj, totalisht, këtë punë të madhe katër burrave të rëndësishëm të 

jetës sime, Pirro, Petro e Aleks dhe bashkëshortit Saimirit, të cilëve, edhe pse u kam 

munguar dhe u kam kursyer kohën time, më kanë duruar, inkurajuar dhe mbështetur. 

Sakrifica që ata kanë bërë ka qenë shumë, shumë e madhe, prandaj ky dedikim ka rëndësi 

e kuptim të veçantë për mua. 

 

Do të ishte një liste e gjatë falenderimesh për të gjithë ata që më kanë qëndruar pranë në 

këtë proces të gjatë pune. Gjithsecili ka vendin e vet të vecantë në këtë sipërmarrje. Jam 

shumë mirënjohëse. 

Falenderoj pedagogun drejtues Prof. Assoc Dr. Mark Marku, i cili më ka mbështetur dhe 

më ka ndihmuar në zgjidhjen e dilemave teknike e shkencore gjatë përgatitjes së punimit.  
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KAPITULLI 1 

 

1.1 Hyrje 

 

Dita e zgjedhjeve është Dita e Madhe, që përcakton fatet e vendit. Megjithatë, deri në këtë 

çast ku finalizohet “gara e kuajve” mes partive politike, vepron një mekanizëm i sofistikuar i 

komunikimit elektoral, që përpiqet të ndryshojë apo përforcojë perceptimet e elektoratit për palët 

në garë. Konkurrenca elektorale i shtyn partitë politike, kandidatët e qeveritë të krijojnë e ofrojnë 

çështje e politika, imazhe apo shërbime, duke aplikuar teknika të marketingut politik, një trend që 

po adoptohet në të gjitha sistemet demokratike.  

Ndërkaq, zgjerimi i politikës në fusha të tjera apo procesi shkëmbyes që ekziston në natyrën 

e saj ka ndikuar që ajo të vëzhgohet si produkt brenda një tregu konsumator politik, madje, të 

komunikohet si e tillë. Në këto kushte, vetë komunikimi politik po shkon drejt një paradigme 

konsumatore2, që nis me markën, vijon me kërkimet në elektorat, njësoj sikur ky i fundit të ishte 

konsumator, dhe vijon me krijimin e mesazheve të duhura që përafrohen me pritshmërinë e 

publikut si dhe me gjetjen e mënyrave të përshtatshme për lançimin apo marketimin e tyre. Qëllimi 

final i kësaj përpjekjeje, që përafron politikën me komunikimin e marketingun, është realizimi i 

përfitimit reciprok mes palëve pjesëmarrëse në këtë proces. 

Në këto kushte, ky studim do të shqyrtojë zhvillimin konsumator të politikës, që e ndërlidh 

atë me marketingun politik si komponentin thelbësor të fushatave elektorale, qasje që do të 

parashtrohet si në aspektin epistemologjik (në mënyrën se si përpiqemi të kuptojmë politikën), por 

edhe në atë ontologjik (natyrën e politikës). Kjo qasje do të na ndihmojë të kuptojmë më mirë 

kushtet që kanë nxitur orientimin e teknikave të marketingut politik ndaj komponentëve përbërës 

të produktit politik, që janë partia, lideri dhe çështjet (problematika). Nga ana tjetër, ndikimi i 

marketingut mbi politikën dhe zhvillimet në marketingun e produktit politik e kanë vendosur 

theksin e fushatave elektorale mbi dukjen më shumë sesa mbi substancën (Schammell, 1995; 

Newman, 1999; Lees-Marshment, 2004), mbi imazhin e liderit, kandidatit apo partisë dhe më pak 

mbi çështjet. Ky studim do të vëzhgojë dhe provojë këtë pohim, duke evidentuar elementin më 

mbizotërues (prevalent) të produktit politik që ndikon në sjelljen e elektoratit shqiptar. 

Prirja e orientimit të fushatave elektorale drejt komunikimit të imazhit tashmë nuk është e 

kushtëzuar vetëm brenda sistemeve presidenciale, prej nga edhe e ka marrë pikënisjen ky stil 

komunikimi. Popullarizimi i fushatave që përqendrohen në imazhin e elementeve të produktit 

politik po bëhet një praktikë e zakonshme edhe në sistemet parlamentare, aty ku partitë “zaptonin” 

terrenin themelor në orientimin e sjelljes së votuesit. Fokusi i fushatave elektorale mbi imazhin e 

produktit politik brenda sistemeve parlamentare është shumë i përhapur në dekadën e fundit dhe 

është etiketuar me konceptin e “trekëndëshit politik”3, propozuar nga Robert Worcester, dhe lidhet 

me imazhin e liderit / kandidatit, imazhin e partisë, dhe çështjet4. Struktura qendrore e modelit të 

‘trekëndëshit politik” synon dhënien e udhëzimeve strategjike për të kuptuar votuesit, çka është 

                                                           
2 Kultura konsumatore ose konsumizmi në kontekstin politik shpjegohet në kuptimin e zgjedhjeve të personalizuara, 

jo-kolektive, sa në produktin e ofruar aq edhe në mënyrën se si ndërtohen marrëdhëniet ndërmjet elektoratit, 

kandidatëve dhe qeverive në procesin politik (Scammell, 1995; Blumler and Kavanagh, 1999). 
3 “Political triangle” i referohet tri aspekteve ndërvepruese e me rëndësi madhore që ndikojnë në marrjen e vendimit 

për votën: qëndrimi ndaj partisë; liderit (si kandidat për post drejtues); politikave të tyre rreth çështjeve me të cilat 

përballet vendi. Identifikimi i rëndësisë relative të këtyre tre komponentëve është themelor në njohjen e procesit 

vendimmarrës (Worcester & Mortimore, 2005). 
4 Çështjet i referohet termit në anglisht “issues”. Në këtë punim, termi ‘çështjet’ do të përdoret si sinomin për tematikat 

përmbajtësore të programit politik të partive.   
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thelbësore për të ndërtuar politika elektorale që përputhen me preferencat e elektoratit dhe për të 

hartuar fushata të marketingut të politikës që konvergojnë suksesshëm me mënyrën se si 

funksionon opinioni publik, si ai mendon dhe voton. Në këtë aspekt, duke njohur qëndrimet e 

opinionit publik ndaj komponentëve të trekëndëshit politik, do të bëhet e mundur të vlerësohet 

mënyra se si ndërtohen fushatat e marketingut për sa i përket rëndësisë që marrin elementet e 

produktit politik si dhe roli që luan media në procesin e komunikimit të komponentëve të produktit 

politik.  

Rrjedhimisht, objekti i këtij studim do të parashtrohet në dy aspekte. 

Në linjë të parë, do të bëhet një kërkim në tregun elektoral për të identifikuar dhe vlerësuar 

rëndësinë e komponentëve përbërës të trekëndëshit politik (imazhit të liderit, imazhit të partisë dhe 

çështjeve) në vendimmarrjen e elektoratit. Këta tre faktorë janë pashmangshmërisht të varur nga 

njëri-tjetri, duke ndikuar që perceptimet që një lider apo kandidat ka për një çështje të ndikojnë 

edhe në perceptimin apo imazhin për partinë, çka më tej ndikon në vendimin për votën.  

Vlerësimi i trekëndëshit politik në këtë studim do të zhvillohet për 4 parti, tri prej të cilave 

janë partitë kryesore parlamentare: PS, PD dhe LSI, si dhe partia e prezantuar rishtazi në zgjedhjet 

parlamentare të vitit 2013, Fryma e Re Demokratike. 

Studimi i rëndësisë relative të tri kulmeve të trekëndëshit politik ndihmon për të kuptuar 

sjelljen votuese dhe për të vendosur pikat mbi “i” për sa i përket mënyrës se si marketingu politik 

ka transformuar komunikimin politik dhe mënyrës se si zhvillohen fushatat elektorale. Këto 

zhvillime kanë sjellë një bashkëpunim shumë të ngushtë mes politikës, politikanëve (apo edhe 

marketuesve të politikës) dhe medias, i cili është reciprokisht përfitues: nga njëra anë për 

mbështetje elektorale dhe nga ana tjetër për audiencë. Kjo përbën edhe linjën e dytë ku do të 

përqendrohet ky studim. Zhvillimet e marketingut politik padyshim që janë ndikuar fuqishëm prej 

zhvillimeve mediatike, ashtu sikurse media po përdoret fuqishëm nga politika për të krijuar 

perceptime e për të orientuar qëndrime që amplifikojnë efektin e fushatave elektorale, pra, që 

ndikojnë në rritjen e mbështetjes elektorale. Kjo është një marrëdhënie ku politika përdor teknika 

të marketingut për të komunikuar me konsumatorin votues në një mënyrë të tillë që përputhet me 

kërkesat dhe predispozitën e tij politike dhe, nga ana tjetër, përdor median për të ndërtuar në 

mendjen e votuesit konstruksione vizuale dhe perceptuale që konvergojnë me strategjinë e 

komunikimit.  

Në këto kushte del e nevojshme analizimi i mënyrës se si realizohet komunikimi i 

komponentëve të produktit politik nga perspektiva e publikut dhe ana ana tjetër vlerësimi i rolit të 

medias në rëndësinë që marrin elementët e trekëndëshit të produktit politik gjatë fushatave 

elektorale. Vlerësimi i rëndësisë së komponentëve të trekëndëshit politik do të vështrohet në 

mënyrën se si media elektronike ndërton përmbajtjen mediatike duke theksuar njërin apo tjetrin 

komponent dhe më tej do te diskutohet për mënyrën se si kjo ndikon në perceptimet e publikut.  

Ky punim bën, së pari, një parashtrim teorik të kushteve që sollën vlerësimin e politikës si 

produkt konsumator dhe si të tillë përqëndrimin e fushatave elektorale drejt imazhit. Ky 

informacion përbën themelin teorik që krijon mundësi për të zhvilluar parashtrimin empirik që 

lidhet me studimin e kryer në terren. Në mënyrë më analitike, në kapitullin e parë bëhet një 

parashtrim strukturor e përmbajtësor i punimit. Këtu prezantohen përmbledhtaz elementët dhe 

konceptet më kryesorë të punimit, të cilat përpunohen më imtësisht në faqet vijuese të tij, si dhe 

sqarohen disa çështje të rëndësishme të kontekstit teorik dhe empirik, që lindin në çastin kur 

lexuesi prezantohet me temën e punimit. Në këtë kapitull bëhet një parashtrim i përmbajtes së 

punimit si dhe trajtohen arsyet që lidhen me objektin e studimit, dhe terrenin e studimit 
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Në kapitullin e dytë analizohet kontributi i perspektivës konsumeriste në politikë në 

përcaktimin e rëndësisë dhe mënyrës se si partitë apo kandidatët u drejtohen votuesve specifikë 

duke promovuar ato aspekte të produktit politik që ndikojnë më shumë në vendimin për votën. 

Analiza teorike e zgjatimit të produktit në politikë prezanton koncepte të tilla që lidhen më së 

shumti me marketingun si kërkimet në treg, identifikimi dhe vlerësimi i nevojave e dëshirave, 

arsyet e sjelljes (blerjes), marka, imazhi etj. Të gjitha këto çojnë në pajtimin e marketingut dhe 

politikës në një terminologji specifike, marketingu politik, i cila po vjen duke u modernizuar dhe 

duke u dhënë një dimension të ri fushatave të komunikimit në vendet perëndimore. Ky trend i ri i 

komunikimit të politikës si produkt dhe qasja drejt imazhit, që është reflektuar edhe në mënyrën 

se si zhvillohet fushatat elektorale, përforcohet prej pranisë së një sërë faktorëve politikë, 

institucional, mënyrat e formimit të opinionit publik, por edhe zhvillimet mediatike e teknologjike. 

Kjo qasje e politikës prezanton konceptin e modernizimit apo amerikanizimit të fushatave 

elektorale por edhe të medias, proces, i cili, po ndikon në promovimin e imazhit të liderit, si 

elementi më i rëndësishëm i trekëndësishit politik që ndikon në vendimmarrje më shumë sesa 

imazhi i partisë apo çështjet. Në këtë kapitull prezantohen, gjithashtu, edhe teoritë që lidhen me 

marrëdhënien media – politikë dhe ndikimin e ndërsjelltë të secilës prej tyre mbi tjetrën. Këtu janë 

evidentuar dimensionet e ndërveprimit media - politikë referuar Hallin dhe Mancini (2004) si dhe 

transformimet që shoqërojnë këtë proces sipas Mazzoleni dhe Shultz (1999). 

Kapitulli i tretë prezanton në hollësi qasjen metodologjike mbi të cilën është realizuar 

studimi, në përpjekje për të testuar hipotezat e ngritura. Duke qenë se, analiza synon të 

përqëndrohet në dy linja kryesore, këto do të shpjegohen imtësisht. Përsa i përket studimit të kryer 

në elektorat, në këtë kapitull sqarohen çështje të tilla të metodologjisë si ndërtimi i pyetësorit, 

përzgjedhja e kampionit, përzgjedhja e periudhës së monitorimit, grumbullimi dhe analizimi i të 

dhënave, metodologjitë e analizës, përcaktimi i vërtetësisë së të dhënave. Këto aspekte do të 

trajtohen, gjithashtu, në mënyrë kritike, duke i hapur kështu udhë rishikimit dhe rivlerësimit të 

kritereve të monitorimit, në rast se i njëjti studim do të zhvillohet në të ardhmen. Pyetësori i 

ndërtuar për realizimin e këtij monitorimi bazohet në modelin e Worcester- Mortimore dhe është 

aplikuar prej disa vitesh tashmë në Britani dhe në disa vende të tjera perëndimore. Ky pyetësor 

është përshtatur me situatën shqiptare, me qëllim që ta bëjë atë sa më përfaqësues.  

Nga ana tjetër, në mbështetje të linjës së dytë të punimit, në këtë kapitull do të prezantohet 

struktura e monitorimit të medias vizive si dhe arsyet që përcaktuan monitorimin e edicioneve 

informative të tre televizioneve. Baza metodologjike e ndjekur në këtë rast bazohet mbi modelet e 

teoritë që ndërthurin medien dhe politikën të grumbulluara nga studime të kryera nga studjues më 

elitar në fushë si Hallin e Mancini, Negrine, Swanson e Mancini, Iyengar, sikurse është sqaruar në 

kapitullin e dytë.  

Të dhënat e grumbulluara nga këto dy procese studimore do të prezantohen në kapitujt 

vijues. 

Në kapitullin e katërt zhvillohet një analizë e fenomeneve që ndikuan në zhvillimin e 

marketimit politik dhe fushatave elektorale në Shqipëri. Në këtë pjesë do të studi ohen dhe 

gjurmohen faktorët që kanë ndikuar marketingun politik duke sjellë një perspektivë të qartë përsa 

i përket mënyrës se si zhvillohen fushatat elektorale. Këtu do të analizohen fenomenet që kanë 

ndikuar në zhvillimin e marketingut politik duke filluar që nga sistemi politik, ai elektoral, por 

edhe ai mediatik, duke e ndërlidhur me efektin që ato kanë mbi pjesëmarrjen politike. Më tej, do 

të bëhet një analizë e niveleve në të cilat funksionon organizata politike (niveli parlamentar, ai 

elektoral e mediatik) dhe roli i komponentëve të saj. Ky trajtim i dhënë në shifra e detaje konkrete 

rreth rezultateve elektorale e pjesëmarrjes politike në zgjedhje, marrë nga burime zyrtare, do të 
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ndihmojë për të kuptuar kushtet në të cilat u zhvillua marketingu politik në Shqipëri dhe ndikimi i 

tij në vendimmarrje. Kjo analizë do të shtrihet që prej vitit 1990. 

I gjithë ky peisazh do të kontribuojë për të kuptuar a) rëndësinë që marrin komponentët e 

produktit politik gjatë fushatës, b) përqëndrimin e fushatave elektorale tek imazhi si dhe c) arsyet 

e sjelljes së elektoratit. 

Kapitulli i pestë do të prezantojë të dhënat e sondazhit të zhvilluar në elektorat që përpiqet 

të identifikojë dhe vlerësojë rëndësinë e komponentëve përbërës të trekëndëshit politik (imazhit të 

liderit, imazhit të partisë dhe çështjeve) në vendimmarrje. Të dhënat e grumbulluara janë 

përpunuar në programin SPSS dhe prezantimi i tyre është dhënë në mënyrë grafike. Në këtë pjesë 

jepen të dhëna të shumta që tregojnë ndikimin e komponentëve të trekëndëshit politik në 

vendimmarrjen e grupeve të ndryshme shoqërore, duke paraqitur kështu një mori të dhënash edhe 

në aspektin sociologjik. Në këtë mënyrë arrijmë të bëjmë deduksione mbi ndikimin që elementët 

e trekëndëshit politik kanë mbi kategoritë sociale.  

Më tej, në këtë kapitull do të paraqiten të dhënat e monitorimit të kryer në tre televizionet 

kombëtare. Këto informacione të grumbulluara do të na ndihmojnë të konkludojmë për rolin e 

medias por edhe në mënyrën se si zhvillohen fushata elektorale por edhe mbi votuesin. Nga ana 

tjetër, të dhënat e monitorimit japin një panoramë të qartë të ndikimit të ndërsjelltë mes medias 

dhe politikës, por edhe të influencës së tyre mbi publikun votues.  

Kapitulli i fundit prezanton konkluzionet që vijnë nga puna empirike e kryer. Në këtë 

pjesë sintetizohen të dhënat e grumbulluara dhe përcaktohet ndërvarësia mes medias dhe politikës 

në mënyrën se si pozicionohet trekëndëshi politik në vendimmarrjen elektorale.  

 

1.2 Shpjegimi i teorisë 

 

Orientimi i fushatave elektorale drejt imazhit po transformon mënyrën se si realizohet 

komunikimi politik. Dimensioni që po marrin zgjedhjet sot na kujtojnë se politika po shndërrohet 

në një prej fushave të interesit të marketingut, sikurse pranojnë Kotler & Levy (1969), që “gara 

politike na kujton se kandidatët marketohen njësoj si sapunë”5. Kjo qasje që e vlerëson politikën 

si produkt konsumator krijon hapësirën për të investiguar elementët përbërës të këtij produkti dhe 

rëndësinë që ai paraqet në sjelljen konsumatore politike.  

Ndërkohë, zhvillimet në politikë vlerësojnë se, një aspekt shumë i rëndësishëm që ndikon 

në mënyrën se si produkti i saj perceptohet janë imazhet dhe krijimi i perceptimit më të favorshëm 

në mendjen e votuesit. Kjo e fundit përcakton predispozitën e tyre gjatë votimeve. Kështu, së 

bashku me konceptin e produktit politik, i cili përdor teknika të marketingut për t’u “shitur”, lindi 

dhe koncepti i trekëndëshit politik, i cili e vë theksin tek marka politike dhe imazhi i elementëve 

të produktit politik, që janë imazhi i partisë, imazhi i liderit apo kandidatit dhe politikat apo 

çështjet. Në perspektivën funksionale të produktit, imazhi i kandidatit si markë (Kavanagh, 1995; 

Kotler & Kotler, 1999) është më i rëndësishëm se sa vendimet e informuara politike (Sniderman 

et al, 1991; Popkin, 1994), ndërkaq që imazhi i partisë gjykohet të jetë më i qëndrueshëm. Duke 

njohur rëndësinë e këtyre elementëve të produktit politik në sjelljen e elektoratit, është më e lehtë 

për specialistët e komunikimit të ndërtojnë strategji komunikimi që përqendrohen në komunikimin 

e atij komponenti që zë peshën më të madhe në vendimin për votën. 

Struktura qendrore e modelit të trekëndëshit politik është të kuptuarit e rëndësisë që secili 

prej komponentëve ka për publikun. Pajisja me këtë lloj dijeje rreth procesit vendimmarrës të 

                                                           
5 Kotler, P; Levy, Sidney (1969) Broadening the concept of marketing, Journal of marketing, Vol 33, No 1 (Jan 

1969), 10-15 
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votuesve, veçanërisht të atyre që qëndrojnë në kategorinë si votues të lëkundur, ndihmon në 

ndërtimin e fushatave të suksesshme të komunikimit, të cilat ofrojnë një produkt politik që 

përshtatet me predispozitat dhe pritshmërinë e publikut. Modeli fillon me votuesin individual dhe 

forcat që e shtyjnë atë në procesin e vendimmarrjes, duke përcaktuar nëse ai do të votojë apo jo. E 

nëse do të votojë, cili element i produktit politik është ai që kontribuon më tepër në këtë vendim?  

Aplikimi i këtij modeli është bërë për herë të parë në Britaninë e Madhe nga Robert 

Worcester-i, fillimisht në vitin 1970, e më pas është përsëritur në vijimësi (1982, 1987, 1991, 

2010), duke e shtrirë aplikimin e tij edhe në vende të tjera. Worcester-i paraqiti një trekëndësh me 

brinjë të barabarta, që përfaqësonin rëndësi të barabartë ndërmjet tyre dhe që secili lidhej me 

“imazhin e partisë”, “imazhin e liderit” dhe “çështjet”. Por, zhvillimet politike në Britani për 

Worcester-in treguan se këto kënde nuk kanë vlerë të barabartë. Lufta e ishujve Falkland në 1982 

tregoi se si një situatë mund të deformojë brinjët e trekëndëshit duke rritur rëndësinë e njërës prej 

tyre. Kjo ngjarje ishte përcaktuese në zgjedhjen mes dy kandidatëve për kryeministër në Britani, 

duke evidentuar rëndësinë e imazhit të liderit mbi imazhin e partisë dhe çështjet. Në këtë mënyrë, 

studimet vijuan për të kuptuar rëndësinë që kanë komponentët e trekëndëshit politik mbi proceset 

e vendimmarrjes. 

Ndërkohë, me rritjen e ndikimit dhe efekteve të medies elektronike, veçanërisht 

televizionit, u evidentua se, për audiencën/elektoratin imazhi ka një rëndësi të madhe, veçanërisht 

imazhi i liderit (Foley 1993; Crewe & King, 1994). Kjo po sjell edhe një fenomen tjetër që është 

personalizimi i politikës6. Nocioni se politikanët po apelojnë duke u bazuar mbi imazhet dhe duke 

sakrifikuar çështjet është shndërruar në karakteristikën kryesore të mbulimeve mediatike gjatë 

fushatave elektorale (Franklin, 1994). Kjo evidenton rolin e medies si një faktor shumë i 

rëndësishëm, që krijon perceptime të caktuara për komponentët e trekëndëshit politik, që në 

vijimësi mund të ndikojnë në mënyrën se si votuesit votojnë.  

 

1.3 Terreni dhe objekti i studimit 

 

Studimet e deritanishme të zhvilluara në vend rreth marketingut të politikës, megjithëse në 

një fazë fillestare, kanë vëzhguar aspektet e komunikimit të aplikuara gjatë fushatave elektorale. 

Po kështu, ka shumë pak studime shkencore të mëparshme që studiojnë nevojën për të pajtuar 

marketingun dhe politikën, me gjithë zhvillimet e vrullshme që po ndodhin në politikë. Këto të 

fundit madje kanë prodhuar nevojën për të analizuar produktin politik si elementin themelor që 

përcakton strategjinë e komunikimit të fushatave elektorale. Struktura bazë e këtij punimi 

përqendrohet në studimin e rëndësisë së komponentëve të trekëndëshit politik parë nga perspektiva 

e konsumatorit por edhe ajo e medies. Kjo e fundit është vëzhguar jo vetëm në cilësinë e kanalit 

që përçon komunikimin strategjik të specialistëve të marketingut politik tek publiku, por edhe si 

një medium influencues e opinionbërës, që e ndërton përmbajtjen e tij, duke theksuar njërin prej 

komponentëve. Madje, media me pushtetin dhe efektin që ka mund të kontribuojë mjaftueshëm në 

rëndësinë që po marrin komponentët e produktit politik dhe që, më pas, mund të ndikojë në 

vendimin për votën. 

Studimi i rëndësisë së komponentëve të trekëndëshit politik kërkon së pari përzgjedhjen e 

një terreni konkret studimi për sa i përket markave politike që do të bëhen pjesë e kësaj analize. 

Për këtë arsye janë marrë në studim tri partitë kryesore parlamentare, Partia Socialiste, Partia 

                                                           
6 Swanson, David L; Mancini Paolo (eds) (1996) Politics, Media and Modern Democracy: An international study on 

Innovation in Electoral Campaigning and their Consequences, Praeger series. USA 
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Demokratike dhe Lëvizja Socialiste për Integrim në ballafaqimin elektoral për zgjedhjet 

parlamentare të vitit 2013. Ndërkaq, kësaj analize i është shtuar edhe partia më e re e prezantuar 

gjatë këtyre zgjedhjeve, Fryma e re Demokratike, përzgjedhja e së cilës lidhet me këto arsye: 

1) Krijon mundësi për të vëzhguar pozicionimin e elektoratit përballë elementeve të 

produktit politik. Ndërkohë që njerëzit janë më shumë të prirë të kenë informacion 

për markat ekzistuese, përfshirja në studim e një partie të re kontribuon për të provuar 

se cili element i trekëndëshit politik (imazhi i liderit, partisë apo çështjeve) ka më 

shumë rëndësi në sjelljen e elektoratit në rastet e një oferte të re politike.  

2) Nga ana tjetër, studimi i kësaj partie krijon hapësira për të parë teknikat e 

komunikimit të imazhit politik që një markë e re përdor për të promovuar atë 

komponent të produktit politik që vlerëson me vlerë dhe që ndikon për të krijuar 

mbështetje elektorale. Kjo shikohet jo vetëm, në kontekstin e teknikave të 

marketingut politik, por edhe në përdorimin e medies. 

3) Krijon hapësirë për studimin e rolit të politikës në media, veçanërisht në kushtet e 

një marke të re, që më pas do të ndihmojë për të bërë deduksione rreth pushtetit të 

politikës në media dhe orientimit politik të saj. 

4) Më tej, duke qenë se FRD është një parti që është krijuar nga një fraksion brenda 

Partisë Demokratike, histori e ngjashme me atë të krijimit të LSI si grupim i ndarë 

prej Partisë Socialiste, është e rëndësishme për të parë mënyrën se si një markë e re 

mund të përdorë atributet e markës mëmë, ose besueshmërinë e elementëve të tjerë 

të markës, për t’iu ofruar tregut politik, i cili përgjithësisht është skeptik ndaj 

kandidatëve apo partive të reja.  

Me gjithë këtë kufizim që kanë markat e reja politike, prezantimi i LSI në garën e parë 

politike, në vitin 2005, i siguroi asaj përfaqësim të rëndësishëm parlamentar duke marrë 5 deputetë. 

Kështu FRD i nënshtrohet së njëjtës logjikë sipas së cilës u formua edhe LSI, çka paraqet interes 

dhe arsye studimi 

Për të arritur në konkluzione për mënyrën se si zhvillohen fushatat elektorale dhe rëndësia 

që ato vendosin mbi imazhin e elementeve të produktit politik është përdorur një qasje 

konsumatore që tenton të kërkojë në tregun elektoral mënyrën se si votuesi merr vendimin për 

votën. Për të parë masën e ndikimit të “imazhit të partisë”, “imazhit të liderit/kandidatit” dhe 

“çështjet” në sjelljen e elektoratit, autorja e punimit realizoi një sondazh të strukturuar, zhvilluar 

në qytetin e Tiranës, nga ku u mblodhën të dhëna parësore të rëndësishme. 

Studimi u krye në rrethin e Tiranës për disa arsye. Qarku i Tiranës ka pritur një fluks të madh 

migrator që pas viteve ’90, që e kanë shumëfishuar popullsinë e saj dhe ajo sot mban 1/3 e 

popullsisë së Shqipërisë. Ky shtim i popullsisë afër metropolit ka krijuar një mikromjedis 

përfaqësues për tërë vendin në aspektin social, kulturor, fetar etj. Sipas censusit të vitit 2011, qarku 

i Tiranës ka 749 365 banorë, prej të cilëve 530, 151 kanë të drejtë vote. Nga ana tjetër, Tirana ka 

një shtrirje të gjerë territoriale në zonën urbane dhe atë rurale, që bujtin masën e popullsisë së 

zhvendosur nga gjithë anët e vendit dhe të pozicionuar afër qendrës, por edhe në zonat periferike 

e ato të ashtuquajtura informale, situatë që në aspektin gjeodemografik prezanton interes për 

shtrirjen e studimit në këtë zonë. Është e rëndësishme të theksohet se prurjet migruese nga të gjitha 

anët e vendit kanë bërë që rrethi i Tiranës në vetvete të evidentojë një karakteristikë politike me 

qasje militante të evidentuara në minibashkitë e saj, njësoj sikurse edhe në rang kombëtar 

evidentohen zona të tilla. 

Për të bërë të mundur realizimin e pyetësorit përgjatë periudhës së parashikuar, është 

angazhuar një grup studentësh, të cilët më parë u këshilluan mbi kriteret e kampionimit dhe 
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intervistimit. Ata kanë qenë në mënyrë të vazhdueshme nën monitorimin e drejtueses së këtij 

punimi shkencor.  

Ndërkaq,  analiza e komponentëve të trekëndëshit politik, është multi-shkakore, ku një 

ndikim të madh duket të luajë media, veçanërisht ajo vizive, e cila padyshim që mund të konkurrojë 

me medien e printuar në transmetimin e lajmeve më të fundit rreth fushatës. Zgjatja e ditës së 

fushatës, interesi i partive politike apo politikanëve për mbulimin e mgjarjeve gjatë gjithë ditës 

nga televizioni dhe dëshira e tyre për të ofruar dhe dhënë lajme të reja në kohë reale për televizionet 

e kanë vendosur medien e printuar në sfond përballë asaj elektronike.  

Më tej, lidhjet e politikës me medien, nga njëra anë, si dhe ndikimi i teknikave të 

marrëdhënieve me publikun dhe marketingut politik edhe në media, nga ana tjetër, kanë bërë që 

këto të fundit të fokusojnë vëmendjen e tyre në çështje që i interesojnë edhe politikës, e cila tashmë 

është përqendruar më shumë tek imazhi i partisë dhe liderit. Televizioni vlerësohet të jetë mediumi 

që ka kontribuar më shumë në këtë proces. Si rrjedhojë, u realizua monitorimi i medies elektronike, 

i cili paraqet dy karakteristika qe maksimizojnë mundësinë për të ndikuar mbi elektoratin. Së pari, 

është imponues. Pothuajse gjithkush shikon lajmet në televizor rregullisht. Së dyti, është relativisht 

jodiferencues. Shumë njerëz mund të shohin një apo dy kanale televizive për të marrë 

informacionin. Ndërkaq, roli që po merr media, veçanërisht televizioni, gjatë fushatave elektorale 

është pohuar dhe nga analistë të ndryshëm shqiptarë.  

1.4 Përse studimi është zhvilluar gjatë fushatës elektorale? 

 

Shoqëria demokratike perëndimore kërkon që qytetarët të jenë vazhdimisht të informuar 

dhe kërkues ndaj vendimeve që merren në fushën politike dhe që ndikojnë në jetët e tyre. Madje 

pjesa më e madhe e informacionit që ata grumbullojnë për të formuar opinionin në terma kohorë 

duket të ndodhë midis zgjedhjeve, kur jeta private e shoqërore vijon normalisht. Ndërkaq, gjatë 

periudhave elektorale informacioni politik duket të jetë më intensiv dhe propagandues. Megjithatë 

ka diçka unike dhe orientuese në lidhje me fushatat elektorale dhe ato duket se shërbejnë si forume 

që ndikojnë në një masë shumë të konsiderueshme në formësimin (dhe jo thjesht tabulimin) e 

opinionit publik. Pyetja është nëse opinioni që krijohet në periudha të ndryshme elektorale është i 

ndryshëm. 

Gjatë periudhave elektorale votuesit duket të jenë më të motivuar dhe të vëmendshëm ndaj 

informacionit politik, që amplifikohet konsiderueshëm prej fushatave elektorale. Këto të fundit 

kërkojnë vëmendje nëpërmjet përmbajtjes së tyre strategjike, duke konceptualizuar aktivitete apo 

evente komunikimi me publikun, që prezantojnë çështje që paraqesin interes dhe përputhen me 

pritshmërinë e tij. 

Nga ana tjetër, gjatë periudhës elektorale jo vetëm zgjedhësit janë të ndryshëm, por edhe 

vetë mjedisi politik. Për shembull, informacioni që është i rëndësishëm për vendimin e zgjedhjes 

është më lehtësisht i rrokshëm gjatë fushatës sesa gjatë periudhës mes dy periudhave elektorale. 

Po kështu, edhe votuesit mund të prezantojnë më shumë argumente dhe të diskutojnë më shumë 

për çështjet relevante që lidhen me zgjedhjet. Në këtë kontekst fushatat jo vetëm teorikisht, por 

edhe si pasojë e praktikës sociale, mund të jenë një forum i dizenjuar, në të cilin qytetarët bien 

dakord të tregojnë vëmendje ndaj zgjedhjeve dhe të marrin vendime. Kjo nuk do të thotë se votuesit 

janë të paaftë të formulojnë opinionin e tyre para fushatës. Kjo do të thotë se opinioni publik që 

ekziston apo krijohet midis periudhave elektorale, është dyshues dhe i përkohshëm derisa të 

ristrukturohet, kontrollohet dhe ratifikohet gjatë fushatave. Kjo parashtron argumentin e llojit të 

informacionit që grumbullohet si midis periudhave elektorale ashtu edhe gjatë fushatës, ku 
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karakteristikat e shumta individuale e shoqërore, por edhe përmbajtja e fushatave apo roli i medias, 

ndikojnë në përforcimin, apo ndonjëherë ndryshimin e opinionit.  

 

1.5 Kufizime 

 

Për të parë mënyrën se si ka ndryshuar sjellja elektorale do të ishte mirë që të posedonim 

të dhëna të mëparshme për sa i përket rëndësisë së faktorëve të trekëndëshit politik në sjelljen 

elektorale. Kjo do të na ndihmonte për të kuptuar mënyrën se si ka ndryshuar dhe evoluar rëndësia 

e komponentëve të trekëndëshit politik.  

Nga ana tjetër, studimi, tenton të evidentojë qëndrimin e elektoratit ndaj elementëve të trekëndëshit 

politik, që realizohet prej përqëndrimit të sondazhit në rrethin e Tiranës, si pasojë e shtrirjes 

gjeografike që ai ka, miksin e popullsisë në aspektin kulturor, social, fetar, politik, prezencën e 

zonave me distanca të ndryshme prej zonave urbane, që prezantojnë dhe zhvillime të ndryshme 

sociale. Megjithatë, edhe pse distanca gjeografike mes kryeqytetit dhe qyteteve të tjera, qyteteve 

të mëdha e qyteteve të vogla, kryeqytetit dhe fshatrave, qytetit dhe fshatrave ndikon në nivele të 

ndryshme në proceset vendimmarrëse, trendi i sjelljes mund edhe të përdoret për përgjithësime.  

Sikurse është përmendur më sipër, sondimi, është zhvilluar gjatë fushatës elektorale, në 30 

ditët e periudhës zyrtare elektorale, që mund të konsiderohen një kohë e shkurtër për shtrirjen e 

pyetësorit në një hapësirë gjeografike më të madhe apo dhe me kampion më të madh, veçanërisht 

në kushtet e mungesës së burimeve njerëzore. Nëse kapacitetet njerëzore do të ishin më të mëdha, 

do të ishte shumë interesant studimi i elementëve të trekëndëshit politik në një hapësirë më të 

madhe gjeografike, veçanërisht në zonat që konsiderohen bastione të partive politike. Megjithatë, 

rrethi i Tiranës e reflekton këtë fenomen si brenda në qytet, ashtu edhe në komuna.  

Nga ana tjetër, nëse ky studim do të përfshinte opinionin publik para dhe pas zgjedhjeve 

do të paraqiste një tablo më të plotë për mënyrën se si fushatat elektorale ndikojnë në 

subkoshiencën sociale dhe më tej në vendimmarrje. Ky studim nuk pretendon të vëzhgojë ndikimin 

e fushatave elektorale në totalin e tyre mbi opinionin publik, por dëshiron të provojë efektin që 

kanë elementët e produktit politik mbi sjelljen elektorale. Një studimi më i zgjeruar mund të 

përbënte një sfidë dhe një mundësi për studime të ardhshme në këtë aspekt.  

Në kontekstin e medies, studimi do të ishte më i plotë nëse analiza do të përfshinte edhe 

emisione të tjera të kohës “prime time”, sikurse mund të jenë debatet televizive apo programet 

argëtuese. Po kështu, analiza e detajuar e elementeve të ndërtimit të përmbajtjes së reklamës 

politike do të jepte një tablo më të plotë të rëndësisë që marrin komponentët e produktit politik në 

media, gjatë kohës me audiencë më të lartë televizive. Megjithatë, këto të fundit, duke qenë se janë 

mjete që krijohen nga partitë, ndërtojnë një version të së vërtetës që lidhet me interesat e 

komunikimit të subjektit, që, pavarësisht dilemave që paraqesin në ndikim, besohet se më së 

shumti tentojnë të krijojnë perceptime dhe imazh. 

Nga ana tjetër, realizimi i monitorimit të medieve televizive në versionin online do të mund të 

përbënte një element plotësues për të parë nëse ai reflekton të njëjtat atribute sikurse edhe 

televizioni. Arsyet për shmangien e këtij mediumi nga kjo fazë e studimit janë dhënë në kapitullin 

e tretë. 
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KAPITULLI II – RISHIKIM I LITERATURËS   

 

PJESA I - Politika si produkt 

 

Integrimi i çështjeve politike në marketing është zyrtarizuar nga mesi i viteve “80. 

Frazeologjia e re që u përfshi në këtë zgjerim të ri të termit marketing ishte fjala “ide”, duke 

përkufizuar marketingun si “një proces i planifikimit dhe ekzekutimit të konceptimit, përcaktimit 

të çmimit, promovimit dhe shpërndarjes së ideve, të mirave, shërbimeve për të krijuar shkëmbim 

që kënaq objektivat e individit dhe organizatës” (Fine, 1992; Wring, 1997). Në qendër të procesit 

të marketingut është konsumatori, i cili në marketingun politik barazohet me votuesin.  

Kjo pjesë e studimit do të trajtojë politikën si produkt konsumator që i nënshtrohet 

ligjësive të konsumit, jo vetëm për mënyrën se si i serviret publikut, por edhe në qasjen 

konsumeriste7 të përfitimit të kënaqësisë reciproke.  

 

2.1 Çështje të politikës si kulturë konsumatore 

 

Modernizimi shoqëror në tërësi është ngushtësisht i lidhur me “konsumin” në atë masë që 

“përhapja e vlerave konsumatore në shoqëri ndodh, së pari, sepse vetë konsumizmi është në thelbin 

e jetës sociale8, dhe së dyti, sepse vlerat e kulturës konsumatore kërkojnë prestigj, çka inkurajon 

zgjatimin metaforik të fushave të tjera sociale (Slater, 1996:25)9, p.sh.: zgjatimi i modelit 

konsumator në politikë. Slater-i (1996) pranon se politika sikurse dhe ekonomia i nënshtrohet 

rregullave të konsumit ose duke u shndërruar në komoditet, ose duke krijuar komoditete brenda 

vetes, që më tej trajtohen brenda logjikës konsumatore10.  

Lidhja e politikës me konsumin evidentohet edhe në përcaktimin që jep Hannah Arendt-i 

(1961), sipas së cilës politika është “mbretëria e interesave të njëanshme dhe kontradiktore, ku 

                                                           
7 ‘Konsumizmi’ i referohet një morie termash prezantuar në literaturën në gjuhën angleze si ‘consumerism’, 

“consumist”, ‘consumer’, që definon kulturën konsumatore ose ndryshe kulturën e konsumit (consumer culture ose 

consumption), modelit që dominoi botën perëndimore përgjatë modernizmit. Për të unifikuar përdorimin e termave në 

gjuhen shqipe, u vlerësua përdorimi i termit ‘konsumizëm’ ose ‘konsum’. 
8 Në faktin se ne riprodhojmë gjithnjë e më shumë fusha të jetës sociale nëpërmjet përdorimit të komoditeteve, dhe në 

njëfarë mënyre aktivitete të tjera si puna, besimi, politika bëhen më shumë apo më pak të rëndësishme. 
9 Slater, Don (1997),Consumer culture and modernity, Polity press, UK, USA 
10 Po aty 
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asgjë nuk ka më shumë vlerë sesa kënaqësia dhe përfitimi, militantizmi dhe dëshira për të 

dominuar”11. Ky dimension i politikës ofron një set përzgjedhjesh preferenciale, mes të cilave 

konsumatori votues balancon dhe peshon dobinë totale dhe atë reale si dhe përfitimet pragmatike 

dhe më pas merr vendimin përkatës për votën. Prandaj, mund të pranojmë se konsumizmi, zgjedhja 

dhe vendimmarrja konsumatore, është evident edhe në politikë duke i hapur kështu rrugën 

promovimit të një “pikëpamjeje konsumatore që pranon se të gjitha aspektet e sjelljes së partisë 

apo qeverisë kërkojnë të pozicionojnë efektivisht një sistem politik të ndërtuar në mënyrë të atillë 

që të kënaqë nevojat dhe dëshirat e grupit elektoral të fokusuar dhe më tej t’i përmbushë ato në 

mënyrë që ky konsumator të mbetet i kënaqur me produktin, të cilit shumë studiues i referohen si 

oferta (partia apo kandidati)”12.  

Duke qenë një zgjedhje që përputhet me interesat dhe nevojat e konsumatorit, konsumizmi 

brenda politikës sjell në pushtet partinë dhe kandidatin që identifikohen më shumë me nevojat e 

publikut, si akt i procesit elektoral, i cili në fund të fundit merr vlerë në momentin e votimit, njësoj 

sikurse ndodh gjatë procesit të blerjes. Nëse e konsiderojmë procesin e votimit si një investim 

shprese, që një parti apo kandidat do të përfaqësojë dëshirat tona nëse vjen në pushtet, perceptimi 

i ofertës shikohet si shpërblim i këtij investimi13, një marrëdhënie shkëmbyese që si përfundim 

synon të kënaqë dëshirat e blerësve (konsumatorit votues).  

Megjithëse procesi final i zgjedhjes konsumatore në politikë është agregat i zgjedhjes 

private, gjithnjë e më shumë po vërehet se personalizimi i zgjedhjeve dhe shkëputja prej politikave 

kolektive është shndërruar në themelin e marrëdhënies mes qytetarëve, parlamentarëve dhe 

qeveritarëve (Scammell, 1995; Blumler & Kavanagh, 1999). Në këtë mënyrë edhe zgjedhja 

racionale dhe modelet ekonomike të votimit mund të perceptohen si një vlerësim krejtësisht 

individualist mbi atë se cila parti apo kandidat më shërbejnë më mirë “MUA”14. Po kështu, nocioni 

i zgjedhjes së kandidatit apo partisë që përfaqëson më mirë pikëpamjet personale për çështjet, 

mund të konsiderohet si një vlerësim personal. Në këtë mënyrë, perspektiva konsumatoriste është 

themelore për të kuptuar rëndësinë dhe mënyrën se si partitë apo kandidatët do t’u drejtohen 

votuesve specifikë, duke promovuar çështje specifike, pasi zgjedhja elektorale e këtyre të fundit 

mund të influencohet edhe prej interesave të grupit ku bëjnë pjesë. 

Karakteristikat e evidentuara më sipër, si identifikimi i nevojave dhe njohja e sjelljes 

shërbejnë si mënyra për të kuptuar dhe më tej përshtatur politikën si produkt dhe mënyrat se si ajo 

komunikohet. Në këtë mënyrë, zhvillimet në shoqëritë moderne kanë filluar të zbehin diferencat 

mes produktit konsumator dhe produktit politik në një masë të atillë, sa Kotler-i dhe Levy kanë 

evidentuar që në1969, se “konkurrenca politike na kujton që kandidatët po marketohen si 

sapunë15”.  

Ky model, që adoptoi teknikat e marketimit tregtar në politikë prezantoi konceptin e 

produktit politik16, i cili përbëhet nga tre komponentë të ndryshëm: partia politike; lideri/kandidati 

politik; programi. Tabela më poshtë pasqyron komponentët e produktit politik, referuar Butler-it 

dhe Collins-it (1994), të cilët në ndërtimin e kuadrit konceptual të produktit politik që lidhet edhe 

me marketingun e politikës janë bazuar mbi modelin e propozuar së pari nga Blois-i (1974). 

                                                           
11 Arendt, Hannah, (1961), Between past and Future, The Viking Press, USA, fq 263 
12 Henneberg, S.C. (2002) “Understanding political marketing” tek N. O’Shaughnessy, S.C. 
13 Henneberg, S.C. (2002) “Understanding political marketing” tek N. O’Shaughnessy, S.C. 
14 Heath, Anthony; Jowell, R; Curtice, J (2001) The rise of New Labour: Party policies and voter choices, Oxford, 

Oxfrod University Press 
15 Kotler, P.; Levy, S.J. (1969), Broadening the Concept of Marketing, Journal of Marketing, 33, fq. 10-15 
16Butler, P. & Collins, N. (1994). “Political Marketing: Structure and Process”. European Journal of Marketing, Vol. 

28 Iss: 1, fq. 21. 
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Tabela 1: Komponentët e produktit politik (Blois, 1974; Butler & Collins, 1994) 
 

 

Karakteristikat strukturore 

Produkti 

Personi / partia / programi 

Besimi 

Fleksibiliteti 

 

Organizata 

Amatorizmi 

Perceptimi mbi marketingun 

Vullnetarët 

 

Tregu 

Ideologjikisht i ngopur 

Afirmim social 

Konsumatori 

 

Karakteristikat e procesit 

Stili mbi substancën 

Reklama e komunikimi 

Media  

Sondazhet 

Votimi taktik 

 

Sikurse duket, produkti politik është kompleks dhe votuesit nuk mund të zgjedhin prej tij 

vetëm ato atribute që u interesojnë, por duhet të vendosin mbi gjithë paketën politike në total17. Në 

procesin e vendimmarrjes, votuesi, mund të mbështesë një kandidat edhe pse mund të jetë kundër 

platformës ideologjike të partisë së tij, ose në ndonjë rast tjetër, të mbështesë partinë, por të mos 

ketë besim tek kandidatët e zgjedhur. Në aspektin e marketingut, kjo është një prej karakteristikave 

më të rëndësishme të produktit politik, pasi votuesi mund të krijojë ndjesi kontradiktore për të, si 

pasojë e pamundësisë për të zgjedhur një komponent të produktit që i intereson dhe të lerë atë që 

nuk i intereson. Si rrjedhojë, votuesi përballet me një vendimmarrje të vështirë, ku do t’i duhet të 

vendosë duke peshuar kostot përballë vlerave që do të përfitojë prej alternativës së përzgjedhur18. 

Një karakteristikë e veçantë e produktit politik është edhe besueshmëria që krijon, që lidhet 

ngushtësisht me konceptin e markës, i cili do të shtjellohet në vijimësi të punimit. Besueshmëria 

te marka krijon mospërputhje në zgjedhjet e konsumatorit, pasi si në aspektin tregtar edhe në atë 

                                                           
17 Lock A & Harris P (1996) Political marketing – vive la difference. Europe Journal of marketing, vol 30, nr. 10-11, 

fq.28 
18 Butler, P. & Collins, N. (1994). “Political Marketing: Structure and Process”. European Journal of Marketing, Vol. 

28 Iss: 1, fq.19 – 34. 
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politik, kur votuesi bën njëherë një zgjedhje për të mbështetur një kandidat politik përkundrejt një 

tjetri, është shumë e rrallë që ai të ndryshojë sjellje. Në aspektin e marketingut kjo ndikon në 

fleksibilitetin e ofertave politike të organizatës politike, pasi besueshmëria e elektoratit është 

thuajse e garantuar. Po njësoj, kjo karakteristikë ndikon në kufizimin e ofertave të reja politike, 

pasi votuesit mbështesin me këmbëngulje kandidatët apo partitë e vjetra19. 

Karakteristikë tjetër e produktit politik është natyra e tij e adoptueshme. Ndryshe nga 

marketimi i produkteve tradicionale, produkti politik mund të vijojë të ndryshojë edhe pasi procesi 

i shkëmbimit ka ndodhur. Një shembull tipik i kësaj mund të jetë krijimi i koalicioneve 

paszgjedhore mes partive. Kjo gjë mund të pasohet me një sërë ndryshimesh që mund të jetë edhe 

ndryshimi i premtimeve. Si rrjedhim, nuk ka garanci në mbajtjen e premtimeve që janë bërë 

përpara se produkti të zgjidhej. Megjithatë, nëse injorimi i premtimeve shndërrohet në një sjellje 

rutinë, atëherë rrezikohet besueshmëria e produktit politik (Butler & Collins, 1994). Po kështu, 

produkti politik ndryshon jo vetëm në tërësinë e tij, por edhe në pjesë të veçanta, si p.sh.: ndryshimi 

i liderit që mund të pasohet me ndonjë ndryshim në programin e partisë. 

Si rrjedhojë e këtij trajtimi të mësipërm, mund të konkludohet se elementët e produktit 

politik janë shumë të rëndësishme në vendimmarrjen elektorale. 

Përpara se të analizojmë rëndësinë që marrin komponentët e produktit politik për medien dhe si 

rrjedhim edhe për publikun, është e rëndësishme të shpjegojmë shkurtimisht secilin prej tyre.  

Organizata politike përfaqëson entitete që përpiqen të pozicionohen politikisht nëpërmjet 

procesit të votimit (Butler & Collins, 1994). Si rrjedhim, ajo mund të jetë një parti apo një grup 

politik që drejtohet nga një lider. Organizata politike është një produkt i marketueshëm, 

veçanërisht në sistemet parlamentare, ndërsa në sistemet presidenciale zakonisht qëndron si 

organizatë mbështetëse e liderit/kandidatit të marketueshëm.  

Në analizën e mëtejshme të organizatës politike Butler-i dhe Collins-i (1994) identifikojnë 

përbërjen vullnetare të saj, një karakteristikë që duhet marrë në konsideratë në rastet e 

riformulimeve organizative. Në rastet kur anëtarët e partisë humbasin motivimin, çka mund të 

ndodhë kur ata nuk kanë pritshmërinë politike prej investimit vullnetar apo kur zbresin në poste 

me më pak përgjegjësi, kjo ndikon që ata vetë apo edhe elektorati të përjetojnë ulje të 

besueshmërinë ndaj partisë. Lideri i organizatës ka një rëndësi themelore në këtë proces dhe 

vlerësohet si kontribuuesi themelor në përçimin e një imazhi sa më të unifikuar të partisë. 

Popullariteti i liderit dhe mënyra e menaxhimit të partisë prej tij rrit besimin brenda dhe jashtë 

organizatës politike.  

Nga ana tjetër duhet kuptuar që qëllimi final i organizatës politike është të arrijë mbështetje 

sa më të lartë në tregun politik. Kotler-i dhe Levy (1969) e përcaktojnë tregun të përbërë prej 

njerëzve dhe organizatave që kanë disa resurse dhe një qëllim për t’i targetuar ato20. Tregu politik 

përbëhet nga votues që këmbejnë vlerë, ndërsa organizata politike dhe kandidati ofrojnë produktin 

apo shërbimin për shkëmbim. Në rastin e produktit politik, ky shërbim nënkupton premtimet 

programore që organizata politike ofron për votuesin si dhe vlerat e shtuara që votuesit besojnë që 

do të grumbullojnë nga këto premtime (O’Cass, 1996:48). Në një treg funksional, ekziston edhe 

konkurrenca; në tregun e politikës konkurrenca ndodh mes organizatave të shumta politike dhe 

resurseve që ato prezantojnë sa ideologjike, aq edhe humane, por edhe programore. Rrjedhimisht, 

votuesi e përqendron vendimmarrjen e tij elektorale mbi resurset e organizatës politike, analizimi 

i rëndësisë së të cilave është në thelb të këtij studimi. Vëmendja që votuesi vendos mbi resurset e 

                                                           
19 Po aty 
20 Kotler, P.; Levy, S.J. (1969), Broadening the Concept of Marketing, Journal of Marketing, 33, fq. 10-15 
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organizatës, ose mbi ofertën për procesin e shkëmbimit, përcakton edhe rëndësinë që ato marrin 

në procesin e komunikimit të fushatave elektorale. 

Megjithatë është e rëndësishme të theksojmë se tregu politik është ciklik dhe ideologjikisht 

i ngarkuar, çka e bën konkurrencën politike shumë të ashpër. Si pasojë e kësaj konkurrence, 

produkti politik duhet të gjejë teknikat e mënyrat për të përcjellë në publik avantazhet apo vlerat e 

tij përfituese përballë konkurrentëve të tjerë. Qëllimi final i kësaj është të rrisë përfitimet e tregut 

për produktin politik, me fjalë të tjera, të rrisë mbështetjen e partisë dhe të tërheqë votues (Lilleker 

& Negrine, 2001; Cwalina et al, 2004; Baines et al, 2002; Vercic, 2004). Kjo realizohet nëpërmjet 

“ofrimit të shpresës për të ardhmen” (Dermody & Scullion, cituar nga Lilleker et al, 2006). Mund 

të duket një mesazh që përcjell ide radikale që inkorporohet në jetën private të individëve, por ajo 

shpreh procesin shkëmbyes që lidhet me teknikat e fushatës (pespektiva e produktit politik) dhe 

teknikat e ofertës elektorale (perspektiva e votuesit)21. Megjithatë, si një proces konsumerist, 

njerëzit kanë të drejtë të mendojnë dhe të përzgjedhin vetë strukturën qeverisëse që aktualizon 

pritshmërinë e tyre. Me këtë shpresë, qytetarët kanë një qasje konsumatore kur votojnë një parti 

apo kandidat, duke pritur në këmbim përfitime të drejtpërdrejta personale në fushën e arsimit, atë 

të kujdesit shëndetësor, apo shërbimeve të tjera qeveritare. Kjo evidenton procesin shkëmbyes që 

ndodh në politikë, që mbështetet edhe nga Harold Lasswell-i (1958), i cili e përcakton procesin 

shkëmbyes të politikës si “kush merr, çfarë, kur, ku dhe si”. Sipas këtij përcaktimi, politika duket 

të jetë më shumë si një shesh luftimi ku dhelpëria, zgjuarsia, forca apo metoda të tjera përdoren 

nga organizata apo kandidati politik për të siguruar pjesën më të madhe të tortës, që është garantimi 

i përkrahjes më të madhe elektorale që matet më tej në rezultatin elektoral të vjelë ditën e votimit. 

Në këto kushte, produkti politik mund të analizohet, shtjellohet dhe marketohet brenda 

ligjësive të marketingut. Kjo ka sjellë në mënyrë të natyrshme “martesën” mes dy profesioneve, 

gjë që më pas prodhoi konceptin e marketingut politik, i cili, për arsye epistemologjike dhe 

ontologjike, u vlerësua të shtjellohet në këtë stad të punimit; së pari, për të vënë më shumë theksin 

në elementët që lidhen me konceptin e marketingut politik; së dyti, për të treguar natyrshmërinë e 

ndërfutjes së marketingut në politikë; së treti, për të evidentuar arsyet sesi konceptet që 

ndërveprojnë mund të shndërrohen në disiplina; së katërti, për të  kontribuar në ndërtimin e një 

logjike ontologjike  të zhvillimit të disiplinës dhe së fundmi,  për të pozicionuar marketingun 

politik si një “mekanizëm kërkimi” që i jep kuptim politikës.  

 

2.2 Fushatat e komunikimit të produktit politik 

 

Marketingu politik, si komponenti thelbësor i fushatave elektorale22, përkufizohet si 

“shkenca e ndikimit të sjelljes” (Mauser, 1983, cituar nga Savigny, 2007), duke “përdorur kërkime 

të opinionit dhe analizën e mjedisit nga ana e partisë apo kandidatit, me qëllim prodhimin dhe 

promovimin e ofertës konkurruese që do të mundësojë plotësimin e qëllimeve organizative dhe do 

të kënaqë grupe të elektoratit në këmbim të votës23”.  

Pesha e marketingut politik, ka ndryshuar në 25 vitet e fundit, pasi aktorët politikë jo vetëm 

besojnë, por edhe veprojnë në terma të marketingut. Shtimi në rritje i komunikimit dhe spin-it si 

                                                           
21 Henneberg, S. C. M (2004) Political Marketing Theory: Hendiadyoin or Oxymoron, School of Management 

Working Papers, University of Bath, UK. 
22 Egan, John (1999), Political Marketing: Lessons from the mainstream, Joumal of Marketing Management, 1999,15, 

495-503 
23 Wring, D (1997) reconciling marketing with political science: theories of political marketing. Journal of Marketing 

Management, vol 13, 651-63 
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pasojë e kompleksitetit në rritje të shoqërisë ka sjellë procesin e modernizimit të politikës 

(Swanson & Mancini, 1996:4), që ka çuar në personalizimin e politikës apo amerikanizimin24 e 

fushatave elektorale, fenomen që po përhapet masivisht në të gjitha demokracitë perëndimore. 

Efekti i modernizimit lidhet me fuqizimin e figurave individuale politike që prodhon 

personalizimin e politikës në një shkallë të tillë që zgjedhja elektorale të varet nga marrëdhënia që 

ai krijon me kandidatin si individ (Harris, Lock & Rees, 2000). Kjo marrëdhënie zëvendëson 

kufijtë ideologjikë me partinë politike. Personalizimi i politikës kërkon nga ana e kandidatit apo 

partisë përpjekje për të projektuar imazh sa më pozitiv (Swanson & Mancini 1996:14), proces i 

cili realizohet përmes medies. Kjo e fundit ka ndikuar sa në përqendrimin e politikës tek dukja apo 

imazhi, aq edhe në promovimin e imazhit të liderit/kandidatit më shumë sesa imazhit të partisë 

(Worcester 2006, Barisione 2009).  

Kjo qasje ka ndikuar edhe në mënyrën se si zhvillohen fushatat elektorale, të cilat 

konsiderohen të jenë ndodhi komunikimi që shërbejnë si magnete të aktivitetit politik. Ato janë 

mesazhe ose thënë ndryshe “sinjale” për të tërhequr vëmendjen e publikut dhe për të nxitur sjelljen 

e tij. Këto sinjale tentojnë “të aktivizojnë skema specifike tek votues të veçantë” për të grumbulluar 

kredite elektorale, duke u dhënë përparësi qëllimisht kritereve që mundësojnë që vendimet 

elektorale që do të merren të jenë në favor të fushatës” (Nimmo, 1976). Mesazhet që prodhohen 

gjatë tyre janë themelore për të kuptuar strategjinë e fushatave në përgjithësi. Ato përpiqen të 

identifikojnë dy ose më shumë marka politike që posedojnë “diçka me vlerë” që mund të tregtohet 

(Kotler, 1980). “Shitësi” ofron përfaqësim për “konsumatorët” në këmbim të mbështetjes” në një 

proces shkëmbimi që ndodh në periudhën elektorale, kohë kur me qëllim për të siguruar përfitimin 

maksimal, “shitësit” e shesin veten e tyre nëpërmjet aplikimit të aktiviteteve të drejtpërdrejta 

promovuese (po aty). Ata marketojnë stilin e tyre specifik, qëllimet e tyre për qeverisjen, si një 

produkt që dizenjohet me shumë kujdes dhe në përputhje me nevojat e tregut, duke nxitur 

aktivizimin në sferën politike. Atmosfera politike shumëngjyrëshe që prodhojnë fushatat e 

komunikimit krijon mundësi për mobilizimin qytetar rreth politikës dhe masivizimin e 

pjesëmarrjes politike, që fillon që me pjesëmarrjen aktive në politikë e deri edhe thjesht dhe vetëm 

në hedhjen e votës.  Si pasojë, edhe pse efektet e fushatës dalin përtej faktit se sa para janë 

shpenzuar, suksesi i tyre varet në një farë mase edhe nga resurset (financiare apo humane) që janë 

mobilizuar për të marketuar strategjinë e vet dhe shpërndarë informacion për një parti. Kjo 

përpjekje nuk ndihmon më shumë për të bindur votuesit e partisë rivale të ndryshojnë mendje, por 

për të mobilizuar votuesit ekzistues apo votuesit e pavendosur (Rose 1974, Taylor & Johnson, 

1979, cituar nga Bowler & Farrel, 1992)25. Rrjedhimit fushatat e marketingut politik ndikojnë në 

rritjen e mobilizimit qytetar. Ndërsa, në procesin e vendimmarrjes ndikojnë edhe shumë faktorë të 

tjerë, mbi të cilat fushatat elektorale jo gjithmonë kanë fuqinë të ndikojnë.  

Në aspektin praktik, fushatat elektorale, sipas Maarek (2011), shtrihen në dy rrafshe: 

fushata për ndërtimin e imazhit dhe fushata elektorale26 (Figura 1). Përcaktimi se çfarë linje 

fushate do të ndiqet nuk është një proces i lehtë. Një kandidat mund të nisë një fushatë elektorale 

me informacionin që buron nga sondazhet publike se nuk ka shumë shanse për të fituar, çka do të 

                                                           
24Swanson-i e Mancini (1996) kritikojnë përdorimin e termit “amerikanizim”, duke sugjeruar se termi më i 

përshtatshëm që reflekton ndryshimet në politikë është “modernizim”. Ata besojnë se ky term është më 

gjithëpërfshirës sesa termi “amerikanizim”. Megjithese, sipas tyre, origjina e termit ‘modernizim’ apo ‘amerikanizim’ 

është një cështje e kontestueshme përdorimi i tij në këtë studim i referohet elementëve specifikë që lidhen me sistemin 

social, politik e mediatik shqiptar, që kanë kontribuar në këtë trend të ri të fushatave elektorale 

 
25 Bowler, Shaun; Farrell, David M (1992) Electoral strategies and political marketing, Ipswich book, UK 
26 Maarek, P (2011) Campaign communication and political marketing, Wiley-Blackwell, US, fq 175 
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bëjë që ai të përqendrohet më shumë në një fushatë për ndërtimin e imazhit të partisë apo të liderit. 

Por në rast se, një kandidat zotëron një pozicion të ndërmjetëm me pak mundësi për të fituar, 

hartimi i një fushate elektorale mund ta ndihmojë atë t’ia arrijë qëllimit, por nga ana tjetër mund 

të përmbajë riskun që në rast humbjeje të zbehë mundësitë për karrierë në politikë.  

Një fushatë, ku iu kushtua një vëmendje e madhe ndërtimit të imazhit, ishte ajo e vitit 2005 

në Shqipëri, ku Sali Berisha u pompua në publik si një njeri që di të nxjerrë mësime nga gabimet 

e veta dhe me dëshirë dhe vullnet për ta bërë vendin të prosperojë. Nga ana tjetër, edhe Partia 

Demokratike u lançua si një parti e re, me ekip teknokrat dhe shumë të përgatitur për të kontribuar 

në zhvillimet integruese të vendit. E tillë ishte edhe fushata e zgjedhjeve lokale të vitit 2011, ku 

një vëmendje shumë e madhe u përqendrua në ndërtimin e imazhit të kandidatit demokrat Lulzim 

Basha, si një i ri me vizion dhe kapacitet. 

 

PERCAKTIMI I LINJES KRYESORE TE FUSHATES

Fushata per ndertimin e imazhit Fushata per zgjedhjet

PERCAKTIMI I ‘IMAZHIT’ TE PARTISE & CESHTJEVE

PERCAKTIMI I TARGETIT DHE OBJEKTIVAVE

DEFINIMI I PLANIT TW FUSHATES

-Nese eshte e mundur pas testimit ne nje grup te vogel kryerja e nje
investigimi dhe ndryshimi, nese aplikohet

- Mbajtja nw vemendje e informacionit te grumbulluar dhe ndryshimeve te
mundshme qe ndodhin gjate fushates

IMPLEMENTIMI I FUSHATES

 
 

Figura 1: Hallkat e ndërtimit të strategjisë së fushatës së komunikimit (Maarek, 2011:175) 

 

Megjithatë duhet të përmendet se, në disa raste fushatat nuk ndërtohen me qëllim që të 

ndërtojnë imazhin e një partie, lideri apo kandidati, por përqendrohen në çështjet politike të cilat 

ai mbështet.  

Në gjithë këtë përgatitje skenari të linjës së fushatës së komunikimit, studimet kanë treguar 

se, njohuria politike që përftohet gjatë fushatave elektorale nuk është e mjaftueshme për të krijuar 

një opinion publik dhe aq më tepër për të marrë një vendim politik. Informacioni që merret gjatë 

fushatës elektorale, çka njerëzit bëjnë me këtë informacion dhe si e përpunojnë ata këtë 

informacion në memorien e tyre, varet tërësisht nga predispozita, orientimi, besimi, preferencat, 

zakonet, eksperiencat apo vlera të tjera që votuesi përdor. Për këtë arsye, gjëja më minimale që 

duhet të ndodhë përpara hartimit të një strategjie të fushatës elektorale (ndërtimi i mesazhit, 

reklamës elektorale etj.) është zhvillimi i kërkimeve të tregut (anketime, fokus, grupe, intervista, 

analiza përmbajtjeje, etj). Kjo qasje konsumatore ndaj politikës ka evidentuar rëndësinë e 

përcaktimit të mbisundimit që komponentët e produktit politik kanë mbi sjelljen elektorale, çka ka 
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përcaktuar dhe mënyrën se si zhvillohen fushatat elektorale e më tej ndikon në zhvillimet e 

marketingut politik.  

Ndërkaq, për të kuptuar (1) zhvillimet që kanë ndodhur në mënyrën se si zhvillohen 

fushatat elektorale (2) fokusimin e fushatave tek imazhi dhe (3) faktorët që ndikojnë në sjelljen e 

votuesve, është themelore analiza e faktorëve që ndikojnë zhvillimin e marketingut politik.  

Së pari, faktori i strukturës politike. Struktura e një sistemi politik ka efekte mbi 

marketimin politik dhe mënyrën si zhvillohen fushatat. Në USA dhe në Francë, p.sh., sistemi 

presidencial promovon fushatat që përqendrohen tek kandidatët. Duke qenë se fytyra e këtij sistemi 

është presidenti, në asnjë sistem tjetër nuk kultivohet kaq shumë komunikimi dhe marrëdhënia e 

kandidatit me publikun apo me medien sa në sistemin presidencial. Teknikat e marketingut politik 

të aplikuara në sistemin presidencial dhe të aplikuara edhe në sistemet parlamentare po sjellin 

presidencializimin e zgjedhjeve, ku lideri dhe kandidati ka më shumë rëndësi se sa partia apo 

çështjet. Në dallim nga sistemi parlamentar, kandidati për post nuk bën marrëveshje me 

legjislativin, por përdor atributet e veta personale dhe sociale si dhe partinë e vet si garant për 

imazhin por edhe për çështjet që prezanton. Nga ana tjetër, sistemi parlamentar paraqet legjislativin 

me gjithë anëtarët e tij si strukturën institucionale që buron nga zgjedhja dhe vendimmarrja e 

shtetasve. Komponentët përbërës të këtij sistemi janë partia, lideri, kandidatët dhe çështjet. 

Megjithatë, amerikanizimi i fushatave të komunikimi ka krijuar një qasje të produktit politik të 

fokusuar tek lideri/kandidati (Kotler, 1975, Mauser, 1993), ndërsa faktorë të tillë si imazhi i partisë 

dhe ideologjia apo çështjet, që mund të jenë të rëndësishme në sistemet e përqendruara tek partia, 

tentojnë të injorohen. 

Studimet mbi sistemet parlamentare theksojnë rolin e dobët që luan vlerësimi i liderëve në 

krahasim me rolin themelor që luan identifikimi partiak që lidhet me partinë. Bean-i dhe Mughan-

i (1989:1165), megjithëse pranojnë se karakteristika të personalitetit të liderit kanë një impakt 

themelor në zgjedhjen për votën, në thelb ajo është çka mbetet nga faktorët e tjerë (si p.sh.: 

identifikimi partiak)27. Por, në kushtet kur po konstatohet dobësimi drastik, në mos zhdukja, e 

lidhjeve tradicionale ndërmjet qytetarëve dhe institucioneve të autoritetit, siç janë partitë politike, 

etj. (Bennett, 1998; Blumler & Kavanagh, 1999; Hallin & Mancini, 2004; Swanson, 2004), 

ndryshojnë edhe arsyet e vendimmarrjes së elektoratit që voton nën sistemin parlamentar. Këto 

kushte, po çojnë në “rënien e partive massive”, ideologjikisht të identifikuara dhe të rrënjosura në 

grupe të larta sociale” (Hallin dhe Mancini 2004:30) dhe lindjen e partive që mbështeten mbi 

çështje specifike që tërheqin grupe më të ngushta të elektoratit. Si rrjedhim, tendenca që po 

evidentohet sot në demokracitë e stabilizuara është “demilitantizimi”, çka ka sjellë shkrirjen dhe 

shpërndarjen e çështjeve me të cilat partitë e djathta dhe të majta identifikohen. Kështu, partitë 

duket të jenë më pak të distancuara në bazë të çështjeve që prezantojnë. Secila prej tyre në veçanti 

mund të përqendrohet në çështje që lidhen me specifika të tilla, siç mund të jenë minoritetet, ligji 

e rendi etj., që kryqëzohen me çështjet e partisë së krahut tjetër dhe që krijojnë elementin e 

triangulacionit (trekëndorizimit) politik28. Në terma politikë, kjo është një qasje e zgjuar pasi, ky 

pozicionim politik i lejon partisë të tërheqë një numër maksimal votuesish duke marrë terren prej 

                                                           
27 Bean, C; Mughan, A. (1989), Leadership effects in parliamentary elecions in Australia and Britain, American 

Political Science Review 83: 1165-79 
28 Koncepti i triangulacionit politik i referohet në politikë krijimit të një pozicioni të tretë ndërmjet pozicioneve të 

mëparshme të dy partive, por që serish qëndron sipër tyre. Kjo nënkupton krijimin e një politike që akomodon nevojat 

që adreson një palë politike, por “në një mënyrë që është unike” (Morris, 1997, cituar nga Worcester, 2005). Më 

konkretisht, kur Morris-i këshillonte Klinton-in, i propozoi të krijonte një kënd të tretë, që qëndronte mes politikës së 

demokratëve për uljen e taksave të klasës së mesme dhe asaj të republikanëve për uljen e taksave për të gjithë, duke 

ofruar uljen e taksave për ata që kishin përgjegjësi për të ardhmen e tyre si studentë, të moshuar, etj. 
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votuesve të të dyja partive. Demilitantizimi ka bërë të mundur që njerëzit të mbajnë më shumë se 

një marrëdhënie militante, megjithatë në intensitet të ndryshëm dhe me variacion të ndryshëm. 

Së dyti, faktori legjislativ, ligjet dhe sistemet elektorale, kanë një ndikim mbi centralizimin 

e fushatave. Sistemi elektoral për shumë votues është element thelbësor që përcakton pjesëmarrjen 

në votime por edhe rezultatin elektoral.  

Sistemi mazhoritar i lejon votuesve të zgjedhin të orientuar më shumë drejt njerëzve sesa 

partive. Sipas procedurës, votuesi prezantohet me emrat e kandidatëve dhe ai bën zgjedhjen, duke 

zgjedhur njërin prej tyre. Ai që fiton është kandidati që ka marrë më shumë vota.  Në këtë sistem 

e rëndësishme është paraqitja e alternativave politike humane më të mira, prej të cilave votuesi 

mund të vlerësojë sa karakteristikat personale, po aq edhe performancën e tij. Por, një element që 

po evidentohet të jetë shumë i rëndësishëm në këtë sistem është se përqendrimi tek kandidati, në 

kushtet e zhvillimit të madh të medies dhe veçanërisht televizionit, e zhvendos vëmendjen nga 

përmbajtja e tij. 

Nga ana tjetër, sistemi proporcional ndryshe përkthehet si shpërndarja e votave të marra 

në zona elektorale në raport me mandatet parlamentare. Ai konsiderohet si një sistem që aplikohet 

në pjesën më të madhe të demokracive të reja. Përfaqësimi proporcional tenton të promovojë më 

shumë centralizim të fushatës29. Duke qenë se ky sistem krijon mundësi për krijimin e partive si 

dhe përfaqësimin e të gjitha grupeve shoqërore, qofshin ato etnike, kulturore, ideologjike, gjinore 

etj., kjo bën që gjithsecili të ndihet i përfaqësuar dhe të dëshirojë të shkojë në votime. Kjo gjë 

garantohet edhe nga niveli i pragut që vendoset, duke bërë që votat të mos humbasin. P.sh.: kur 

pragu është i ulët, të gjitha votat e hedhura në zgjedhje i shkojnë kandidatit të preferuar. Kjo rrit 

perceptimin e votuesve se ia vlen të marrësh pjesë në zgjedhje, pasi ata janë të bindur se vota e 

tyre do të ndikojë në rezultatin elektoral. Në këto kushte partitë inkurajohen të bëjnë fushatë me të 

gjitha mjetet e mundshme për të rritur mbështetjen e elektoratit, madje edhe në zonat elektorale ku 

ata janë më të dobët apo janë në dilemë. Rrjedhimisht, besohet se sistemi proporcional, duke qenë 

se ka një shkallë të madhe përfaqësimi30, gjeneron më shumë pjesëmarrje në votim.  

Në sistemin proporcional theksi i kalon partisë. Partia përgatit listën e përfaqësimit në 

parlament dhe udhëheqësi i fushatës elektorale është lideri i partisë. Në përcaktimin e natyrës së 

konkurrencës politike brenda një zone elektorale, një element i rëndësishëm informacioni lidhet 

me shpërndarjen e mbështetjes së partive. Në këtë sistem partia politike identifikohet me liderin 

dhe fitorja e saj varet, ndër të tjera, edhe nga karakteristikat e liderit të saj. Në kontekstin e 

marketimit të politikës, duket se imazhi i partisë është më i fuqishëm sesa ai i liderit apo çështjeve 

programore që prezantohen. Megjithatë, amerikanizimi i fushatave elektorale ka bërë që edhe 

sistemet parlamentare të adoptojnë të njëjtat mënyra të marketingut politik sikurse edhe në sistemet 

presidenciale, ku lideri mbizotëron mbi elementet e tjerë të produktit politik. 

Ligjet elektorale gjithashtu përcaktojnë mënyrën se si do të zhvillohet fushata. Vendet që 

përcaktojnë datat e fushatës u japin partive më shumë mundësi të përgatisin fushatën e tyre dhe po 

kështu, mundësia financiare tregon sa profesionale apo e korruptuar do të jetë një fushatë 

(Alexander, 1989).  

Së treti, zhvillimet në fushën e medies, përhapja e televizionit dhe sot e internetit, 

përcaktimi i rregullave dhe ligjeve për rregullimin e tyre kanë transformuar edhe proceset politike. 

                                                           
29 Katz, E. (1987). The new media and social segmentation. Referat prezantuar ne simpoziumin“New Media and 

Conceptions of Communication” symposium, Heidelberg, Germany. 
30 Shkalla e lartë e përfaqësimit i referohet numrit të vendeve për çdo qark/rajon. Në një sistem proporcional qarqet  

mund të jenë relativisht të vogla (p.sh.: zgjidhen 5 anëtarë) ose të mëdha (zgjidhen 20 anëtarë). Sa më i madh qarku 

aq më e lehtë do të jetë për partitë e vogla të mbledhin vota. 
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Sistemi mediatik vepron si një mekanizëm shumë i fuqishëm për partitë dhe kandidatët duke 

stimuluar mediatizimin e politikës. Këto ndryshime në medie kanë ndryshuar mënyrën se si bëhet 

fushatë dhe më tej kanë ndikuar edhe në mënyrën se si ndërtohet lajmi politik për medien, e cila 

bashkë me politikën janë më shumë produkte që tentojnë të tërheqin sa më shumë audiencë dhe 

mbështetës (respektivisht). 

Media, si përçuese e informacionit politik në publik ka një rol parësor në prodhimin e 

ideologjisë31. Për këtë arsye media e shkruar dhe ajo elektronike (në fillim radioja dhe më pas 

televizioni) si përçuese të informacionit politik kanë luajtur një rol thelbësor ideologjik në 

përfaqësimin e marrëdhënieve sociale dhe në ofrimin e pushtetit. 

Duke pranuar këtë ndikim, në pjesën më të madhe të vendeve të Evropës ka kufizime për medien 

elektronike me qëllim “balancimin” e kohës televizive për mbulimet mediatike apo reklamën e 

partive politike. 

Nga ana tjetër, mënyra se si media po sillet gjatë fushatave elektorale ndikon mbi 

marketingun politik dhe fushatat politike, ku gjithashtu evidentohet amerikanizimi i medies32, që 

nënkupton jo vetëm përmbajtjen politike të medies por edhe funksionimin e saj sipas logjikës 

komercializuese, ku përmbajtja e lajmeve përpiqet të jetë e lehtë dhe sa më masive. 

“Karnavalizimi” i fushatave elektorale33, nëpërmjet shtimit të efekteve speciale dhe atmosferës së 

karnavaleve, i shkon shumë për shtat kësaj logjike komercializuese të medies. Në këto kushte është 

prodhuar telepolitikani, i cili marketohet nëpërmjet medies, dhe madje ai trajnohet nga 

profesionistët që kontrollojnë fushatat për të mësuar të menaxhojë medien. Amerikanizimi i 

medies është evidentuar edhe në përmbajtjen e medies ku debatet politike po personalizohen dhe 

po mbulohen në një skemë si garë kuajsh, duke u fokusuar veçanërisht tek konflikti, drama dhe 

me një vëmendje më të madhe ndaj dukjes sesa substancës së çështjeve (Capella & Jamieson, 

1997:81). Kjo ka ndikuar në mënyrën se si media ndikon në rëndësinë e komponentëve të produktit 

politik, që në shumë vende ku aplikohet sistemi parlamentar evidentohet përqendrimi mbi 

kandidatin dhe personalitetin e tij dhe më pak mbi çështjet. 

Ky stil i ri i fushatave elektorale, që ndikohet prej arsyeve të tjera të përmendura më sipër, 

kanë efekt mbi votuesin, kandidatin dhe procedurat demokratike për sa i përket34: 

a) rënies së pjesëmarrjes politike, pasi stili i ri perceptohet si më relevant për marketuesit 

se sa për votuesit. Fushata kthehet në temën themelore për axhendën e partisë apo 

kandidatit, fokusi përqendrohet në strategji që hedhin poshtë figurën e kandidatit 

oponent, ndërsa diskutimi i çështjeve minimizohet gjatë fushatës (dhe ngrihet në 

periudhën nga një fushatë në tjetrën). 

b) kthimit të vëmendjes në çështje jo-themelore, çka krijon dy axhenda; njëra për elitat, që 

fokusohet në aspektet mediatike të sistemit politik, dhe tjetra për masat, që merret me 

vështirësitë e përditshme. Në këtë mënyrë humbet zgjedhja origjinale mes alternativave 

politike. 

c) rënies së cilësisë së kandidatëve. Këshilltarët që merren me “shitjen” e kandidatit nuk 

mund të sigurojnë cilësi për vendimet që merr lideri. Në këtë mënyrë vlerat e 

kandidatëve minimizohen dhe lideri mbetet faktori i rëndësishëm brenda partisë, që 

                                                           
31 Althusser, Louis (1971), Ideology and Ideological State Apparatuses. Lenin and Philosophy, and Other Essays, New 

Left Books, London 
32 Dan Caspi. (1999). When Americanisation Fails, Politics, Media and Democracy: An international Study of 

innovations in Electoral campaigning and their consequences. New York, f. 1-5. 
33 po aty 
34 Yoram Peri. (1999). From a party-state to a tele-populism state. Panim, Volum 9, Spring. 
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mund të ketë vetëm aftësi manipulative por jo vizion. Kjo evidenton trendin që po 

prezantohet sot ku imazhi i liderit duket të mbizotërojë në zgjedhjen e elektoratit 

përballë partisë apo çështjeve programore të saj. 

d) E lidhur me faktorin e përmendur më sipër është edhe ai socio-politik, që ka të bëjë me 

uljen e besimit publik ndaj institucioneve, që lidhet me zbehjen e identifikimit partiak. 

Në botën perëndimore qytetarët gjithnjë e më shumë po largohen prej partive dhe 

kërkojnë aspekte të tjera besueshmërie. Ky fenomen që është i pranishëm edhe në 

Shqipëri u bë evident nga rritja e numrit të krizave politike, rënia e numrit të votuesve 

në votime, rënia e statusit të politikanëve dhe institucioneve politike.  

 

PJESA II – Produkti politik dhe media 

 

Proceset e shumta që kanë ndodhur brenda politikës kanë prekur edhe sistemin mediatik.  

Zhvillimet në komunikimin politik po influencohen në mënyrë reciproke edhe prej ndryshimeve 

në mjedisin mediatik. Industria e medies është shndërruar në një prej bizneseve më të mëdha, 

ndërsa liberalizimi në rritje dhe konkurrenca kanë sjellë shumëfishimin e medieve dhe burimeve 

të komunikimit. Kjo ka krijuar më shumë hapësirë për politikën që të përdorë avantazhet e medies 

për të lançuar mesazhet e saj dhe për t’u mediatizuar. Procesi i mediatizimit nënkupton 

institucionalizimin e logjikës së medies në nënsisteme të tjera sociale (Schrott, 2009:42). Kjo, sipas 

Mazzoleni-t dhe Shultz-it (1999) është negative, pasi tregon se “politika ka humbur autonominë e 

saj duke u ndërvarur në funksionimin e saj prej masmedias dhe duke u reformuar vazhdimisht prej 

ndërveprimit me medien (Mazzoleni & Shultz,1999:250). Sipas tyre, procesi i mediatizimit e 

transformon politikën në pesë mënyra35. Së pari, realiteti politik bëhet konstruksion mediatik. 

Duke përcaktuar vlerën e lajmit, redaktorët e medies përcaktojnë mënyrën se si masat e shikojnë 

politikën, cilit aspekt të jetës politike ata i kushtojnë vëmendje dhe si rrjedhim, çfarë është e 

rëndësishme. Kjo lidhet me rolin e medies si përcaktuese axhende (agenda-setting), ku media nuk 

i thotë audiencës si të mendojë, por çfarë të mendojë. Së dyti, media ndërton nocionin e aktorëve 

politikë dhe audiencave politike dhe përcakton role për secilin prej tyre. Aktorët identifikohen prej 

vëmendjes që i kushton medies, ndërsa roli i tyre përcaktohet gjatë procesit të mediatizimit të 

realitetit politik, dhe po kështu është media që përcakton vlerën e lajmit. Audienca e medies, më 

tej prezantohet me ngjarje që përbëjnë lajme dhe që fokusohen në imazhet e aktorëve kyç dhe kanë 

përmbajtje sa informative, aq edhe argëtuese. Së treti, raportimi politik kushtëzohet prej logjikës 

komerciale të organizatës politike, që lidhet me kriteret që përcaktojnë vlerën e lajmit dhe mënyrën 

si paketohen dhe prezantohen lajmet. Së katërti, komunikimi i aktorëve politikë ndërtohet mbi një 

logjikë mediatike, që nënkupton se ata mësojnë se cilat imazhe apo fraza janë tërheqëse për 

gazetarin dhe i adoptojnë ato në sjelljen dhe komunikimin e tyre. Kjo do të thotë që, ata prodhojnë 

mesazhe tërheqëse ose programojnë aktivitetet e tyre sipas programit të medies me qëllim që të 

gjenerojnë sa më shumë mbulim mediatik. Së fundmi, kjo sjell më pak mbulim objektiv dhe lajmet 

do të paketohen në mënyrë të tillë që të përputhen me kërkesat e nevojat e audiencës. 

Ndërkaq, mënyra se si sistemi mediatik ndërvepron me politikën ndryshon nga njëri shtet 

në tjetrin dhe madje nuk janë gjithmonë stabël, por lëvizin, kur vendi kalon nga një sistem 

komunist në atë demokratik. Hallin-i dhe Mancini (2004:21) evidentojnë katër dimensione të 

ndërveprimit medie – politikë: (1) zhvillimi i tregut mediatik, veçanërisht zhvillimet e shtypit 

masiv; (2) paralelizmi politik që lidhet me nivelin dhe natyrën e veprimit mes medies dhe partive 

                                                           
35 Mazzoleni, G; Schulz, W (1999) ‘ “Mediatization” of Politics: A Challenge for Democracy?’, Political 

Communication 16: 247–61 
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politike; (3) zhvillimet e gazetarisë profesionale dhe (4) niveli dhe natyra e ndërhyrjes së shtetit në 

sistemin e medies. Duke përfshirë zhvillimet e fundit në sistemin politik, Norris, (2001) pohon se 

një tjetër karakteristikë e rëndësishme e sistemit mediatik lidhet me zhvillimet në industrinë e 

komunikimit politik (prezenca e kërkuesve profesionistë të tregut, sonduesit e opinionit, 

reklamuesit, menaxherët e fushatave) si dhe me qëllimin e fushatave jopublike36.   

Përfshirja e masmedias në politikë ka kaluar në tri procese mutative, që përshkruhen si modeli i 

propagandës, modeli i efektit minimal dhe modeli konsumator (Negrine, 1989; Newton, 1990). 

Secili prej këtyre modeleve ka reflektuar ndryshimet në politikë.ndërveprimit medie – politikë, të 

cilat ndërlidhen me tri proceset mutative nëpër të cilat ka kaluar media; modeli e propagandës, që 

evidenton fuqinë e makinerisë propagandistike të medies në manipulimin e opinionit publik, fakt 

që filloi të zbehej me lindjen e alternativave të reja politike por edhe informative, duke evidentuar 

se, më shumë sesa media janë ndërveprimet sociale që ndikojnë sjelljen. Kalimi nga modeli i 

propagandës tek modeli i efekteve minimale erdhi si pasojë e ekspozimit përzgjedhës të prezencës 

elektorale në media. Nga ana tjetër, komercializimi i medies dhe vlerësimi i audiencës si 

konsumator i produktit mediatik solli modelin konsumator të influencës së medies (McQuail, 

1987; McLeod & Becker, 1974), ku përdoruesi i medies është një pjesëmarrës aktiv në procesin e 

komunikimit. Në këtë model më shumë e rëndësishme është të dish përse lexuesi apo shikuesi 

është ekspozuar në një mesazh të caktuar politik dhe cila është pritshmëria e tij prej këtij 

ekspozimi, sesa të dish a janë ekspozuar apo jo 

 

2.3 Marka dhe imazhi 

 

Nën efektet e politikës si produkt konsumator, konsumizmi ndërlidhet me politikën në 

fazën e dizenjimit të produktit politik, proces i cili është më i rëndësishëm sesa fushata apo mënyra 

se si kandidatët individualë organizohen37. Dizenjimi përgjithësisht realizohet rreth markave, të 

cilat krijojnë lidhje emocionale me konsumatorin çka ndihmon jo vetëm në identifikimin dhe 

ndërlidhjen apo asociimin me produktin por edhe në komunikimin dhe promovimin e tij. Kjo është 

marka politike, e cila mund të jetë një person, organizatë (politike) apo ide (Levy & Kotler, 1964; 

Butler & Collins 1994; Scammell, 2007).  

Marka është shkaku dhe pasoja drejt një paradigme konsumatore të komunikimit politik, 

që nis me kërkimet në elektorat, nga të cilat rezultojnë disa pikëpamje rreth qëndrimeve të 

elektoratit ndaj markave politike, që më pas ndihmojnë në përcaktimin e mënyrës se si 

komunikohet. Marka krijon besueshmëri në cilësinë e shërbimit dhe paralelisht ofron shërbime me 

vlerë për elektoratin. Për këtë arsye, politikanët nxiten të “konsiderojnë veten e tyre si marka” dhe 

të përdorin strategji të marrëdhënieve me publikun për të komunikuar me publikun (Scammell, 

2007:177). Në konceptin e produktit politik, marka është emri i partisë. Po kështu edhe lideri i 

partisë edhe anëtarët e tjerë të saj mund të jenë marka më vete që kontribuojnë në vlerën totale të 

markës politike. Marka kuptohet si përfaqësim simbolik e psikologjik i produktit38, por nuk lidhet 

me atë çka produkti është, por me atë çfarë konsumatori percepton prej saj. Rrjedhimisht, marka 

                                                           
36 Norris, P (ed) (2001) Britain votes 2000, Oxford University Press 
37Lees-Marshment, J. (2004), The political Marketing Revolution: Transforming the government of the UK, 

Manchester University Press 
38 Schammell, M. (2007) Political Brands and Consumer Citizens: the rebranding of Tony Blair, Annals of the 

American Academy of Political Science, Vol 611,May 2007,  fq 177 
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lidhet me imazhin (Scammell, 2007:176) dhe ndërtimi dhe menaxhimi i tyre është detyra 

themelore e partive politike39 (Kavanagh, 1995; Egan, 1999). 

Politikanët e kuptojnë se imazhi është parashikuesi më i mirë i sjelljes elektorale sesa faktet 

si kandidati, partia apo çështjet (McGinness, 1969). Deklarata e Kotler-it dhe Levy-t (1969), se 

politikanët po marketohen si sapunë, ndërthuret me nocionin se politikanët gjithnjë e më shumë 

po përdorin apelimet në nivele personale, duke u bazuar tek imazhi që ne ndërtojmë në sipërfaqen 

e trupit tonë, rreth hapësirave ku jetojmë, mënyrave të sjelljes apo përdorimit të zërit, çka na bën 

të identifikohemi prej të tjerëve apo të identifikojmë të tjerët. Kjo lidhet me kulturën konsumatore 

në çastin e arritjes e marrëveshjeve për status dhe identitet, dhe për këtë arsye ky komunikim është 

i “mbytur” në shenja, imazhe, publicitet (Slater, 1996). Kjo e shndërron gjithë procesin politik si 

proces të marketimit të imazheve (Qualter, 1985, cituar nga Wring, 1997). 

Për këtë arsye nevojitet brandimi40 i politikës dhe ndërtimi i strategjive të ndërtimit të 

imazhit, që i referohet organizimit të aktiviteteve që mundësojnë “diferencimin e markës si 

atraktive, kuptimplotë, apeluese për audiencën e targetuar” (Grimaldi, 2003, cituar nga Henneberg, 

2003). Ajo synon krijimin e një imazhi politik (Scammell, 2007), që synon të krijojë popullaritet 

dhe mbështetje.  

Brandimi, sikurse edhe përqendrimi tek imazhi, ka zhvendosur substancën jashtë politikës 

duke i dhënë asaj shkëlqim dhe stil. Në marrëdhënien mes imazhit të liderit apo partisë dhe 

problematikës, shkencat politike pohojnë se sjellja elektorale është më shumë e orientuar drejt 

imazhit të partisë dhe liderit se sa çështjeve programore (Bartels, 1987, cituar nga Henneberg, 

2003; Barisione, 2009). Kështu, votuesit, përdorin imazhin që kanë për kandidatin për të 

zëvendësuar informacionin rreth performancës së tij politike (Popkin, 1991). Po kështu, sipas Egan 

(1999) “ajo që kontribuon në fitoren e zgjedhjeve dhe në mirëmbajtjen e popullaritetit të markës 

është menaxhimi i kujdesshëm i imazhit në kohë”41.  Rrjedhimisht, vlera e stimulit (imazherisë) të 

komunikimit të partisë politike apo liderit është më shumë e rëndësishme sesa vlera e 

informacionit, çka përbën edhe ndryshimin me markën tradicionale (Reid, 1988). 

 

2.4 Trekëndëshi politik 

 

Komponentët e produktit politik përbëjnë kompleksitetin e markës, ndërkaq që procesi 

shkëmbyes ndodh ndaj gjithë paketës në tërësi, pavarësisht qëndrimit ndaj elementeve specifike të 

saj. Partia është një prej elementeve të produktit e cila nuk vjen në asnjë çast e shkëputur nga lideri 

                                                           
39 Kjo detyrë bëhet edhe më e rëndësishme në kushtet e disa ndryshimeve të evidentuara në mjedisin politik e mediatik, 

sikurse evidentohen (1) rënia e identifikimit ideologjik e partiak, çka ka sjellë përdorimin e markës si vlerë në aspektin 

simbolik për të zëvendësuar këtë boshllëk, (2) fragmentarizmi i medies dhe orientimi i saj drejt një publiku më specifik 

ka ndikuar në përmbajtjen e lajmit dhe, (3) shtimi i apatisë së publikut ndaj politikës, duke e bërë atë më pak receptiv 

ndaj mesazheve politike. Në këto kushte, marka e imazhi, duke qenë se veprojnë në aspektin psikologjik e emocional 

përdoren për të ndërtuar marrëdhënie besimi mes politikanëve dhe votuesit  
40Brandimi ndryshe i referohet edhe paketimit. Termi i brandit ose markës si koncept konsumator mund të duket jo 

shumë relevant kur flasim për politikën, por shumë studiues kanë pranuar se konsiderimi i politikës si produkt dhe 

adaptimi i strategjive ekonomike mbi të nuk ishte thjesht dhe vetëm një mënyrë për të krijuar komoditete brenda çdo 

sektori të jetë. Konsiderimi i politikës si produkt, e si rrjedhim edhe brandimi i saj si i tillë, është vlerësuar të jetë një 

përpjekje për të reaguar ndaj shkëputjes që shoqëria moderne filloi të demonstronte ndaj politikës që konsiderohej si 

një domen për elitat. Kjo ishte evidente në shumë demokraci ku marrëdhënia mes qytetarëve dhe institucioneve 

politike ka ndeshur me ndryshime të mëdha që prej Luftës së Dytë botërore. Shpesh këto ndryshime janë etiketuar nën 

termin “modernizim” (Hallin & Mancini, 2004) 
41 Egan, John (1999), Political Marketing: Lessons from the mainstream, Joumal of Marketing Management, 1999,15, 

fq 496 
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dhe përmbajtja programore. Si e tillë, partia politike është një mjet organizativ që përdoret për të 

fituar luftën konkurruese për votën e elektoratit, është një simbolikë, një markë që lehtëson 

referimin e publikut. Nën kontekstin e markës mund të funksionojë edhe lideri. Kështu, në pjesën 

më të madhe të rasteve, krijimi i partive politike lidhet me një lider-krijues individual, i cili 

instrumentalizohet po kaq shumë sa edhe partia dhe mund të shndërrohet në faktor për fitimin e 

zgjedhjeve42. Si pasojë e këtij korrelacioni, sot ka një tendencë të partive për t’u orientuar drejt 

promovimit të liderit të tyre dhe burimeve mbështetëse njerëzore, sesa vetë partisë apo çështjeve 

që prezantohen.  

Në terma elektoralë, duke vlerësuar zhvillimit e fushatave elektorale të fokusuara drejt imazhit, 

produkti kombinon tre aspekte kyçe që janë “imazhi i partisë”, “imazhi i liderit” dhe “çështjet 

programore” (Worcester, 1987; Worcester, 1991, Wring, 1997). Ky konfigurim është 

popullarizuar nga analistë të ndryshëm, përfshirë Bob Worcester-in, i cili që prej vitit 1987 realizoi 

kërkime në treg për të parë ndikimin e komponentëve të produktit politik në sjelljen elektorale. 

Worcester evidenton masën në të cilën secili element i produktit politik ndikon opinionin e grupeve 

të ndryshme të votuesve. Ai ndërtoi konceptin e trekëndëshit politik43, i cili grafikisht tregon se 

gjatësia e brinjëve që përfaqëson secilin prej elementëve përbërës të tij thekson nivelin e rëndësinë 

që ato kanë për votuesin. 

Koncepti i imazhit të partisë në fakt, është një element shumë i fortë që ndikon në sjelljen 

elektorale në një masë të përcaktuar edhe nga faktorë të tjerë, si strukturat demokratike apo 

politike, sistemet elektorale, niveli ideologjik etj. Nga njëra anë, imazhi i partisë për një individ, 

me shumë gjasa, do të lidhet me identifikimin e tij partiak, por do të jetë më shumë substancial 

sesa psikologjik e emocional. Mathews dhe Prothro (1964), pohojnë se imazhi i partisë nuk është 

i rrënjosur kaq thellë apo nuk është kaq i qëndrueshëm sa “identifikimi partiak”, pasi imazhi 

ndikohet edhe nga faktorë të brendshëm dhe të jashtëm të individit dhe gjykohet me një shkallë 

subjektiviteti prej gjithsecilit44. “Ai (imazhi i partisë) është më pak i qëndrueshëm sesa lideri, 

kandidati apo çështjet” (po aty). Identifikimi partiak, në fakt, mësohet në një fazë të hershme të 

jetës dhe është afatgjatë, ndërkohë që imazhi dëmtohet kur ndodhin kriza. Megjithatë kjo ka një 

lidhje shkakësie me identifikimin partiak, pasi në rastin e krizave edhe ky i fundit mund të 

ndryshojë. Në rastet kur njerëzit votojnë për njëfarë kohe bazuar mbi asosacionet psikologjike që 

kanë, ata tentojnë të qëndrojnë me një parti. Më vonë kjo lidhje bëhet parashikuese për sjelljen e 

individit. Devijimet nga kjo votë e parashikuar mund të ndodhin si pasojë e prezencës së faktorëve 

afatshkurtër që gjenden në mjedisin politik, si p.sh.: çështjet, lideri apo kandidatët. Kjo do të thotë 

se, edhe pse shumë njerëz mund të kenë parapëlqim ndaj një partie politike, ata mund të kenë një 

imazh negativ për liderin e saj. 

Diskutimet e bëra mbi imazhin e partisë pozicionojnë edhe një komponent tjetër përbërës 

të produktit politik që janë çështjet. Sipas studiuesve Milne dhe MacKenzie (1955), çështjet 

                                                           
42 Megjithatë jo të gjitha partitë kanë synim të fitojnë zgjedhjet, si p.sh. në sistemet diktatoriale apo ekstremiste, siç 

ka qenë sistemi komunist, partitë nuk kishin më shumë synim të fitonin zgjedhjet, por të zotëronin pushtet nëpërmjet 

mjeteve joelektorale.  
43 Në literaturën botërore termi referohet si “political triangle” dhe lidhet me prezantimin grafik realizuar pas sondazhit 

nga Worcester për Partinë Laburiste britanike ne zgjedhjet e vitit 1970, pas humbjes së papritur të qeverisë së Harold 

Wilson (për më tepër shiko Worcester 1991, 49-50 dhe worcester dhe Mortimore 1999, 43 – 48). Në fillim ai prezantoi 

një trekëndësh barabrinjës, por ngjarjet e vitit 1982, me vendimin e kryeministres Thacer për luftën në Falkwars, 

treguan se si mund të ndryshojë rëndësia e elementëve të trekëndëshit politik në varësi të pozicioneve politike të 

ndërmarra, cka rikonfirmoi fitores e saj në zgjdhjet e vitit 1983  
44 Mathews Donald R.; Prothro, James W (1964), Negroes and the news in Southern Politics, in 1960 Prager NY 

USA, fq 87  
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afatgjata janë “ngritur në statusin e imazhit të partisë”. Një parti anekson çështje të veçanta dhe i 

asimilon ato në imazhin e vet45. Si rrjedhim, imazhi i partisë bëhet një arsye frekuente për votën e 

individit. Në librin e tyre “Marginal Seat” (1955), Milne dhe MacKenzie pohojnë më tej: 

“normalisht, çështjet nuk zhvillohen si imazh partie, nëse nuk perceptohet një ndryshim vital i 

politikave ndërmjet partive. Duke “pompuar” një çështje të veçantë, një parti e anekson atë dhe 

pas njëfarë kohe çështja identifikohet me partinë”. Po kështu, ka njëfarë lidhjeje mes imazhit dhe 

çështjeve, që në fakt jo domosdoshmërisht mund të jetë e drejtpërdrejtë46. Sipas Milne dhe 

MacKenzie (1955): “Imazhet e partive … janë simbole, mbi të cilat partitë shpesh mbështeten, 

sepse besohet që ato kanë diçka të dashur për elektoratin. Është pak e rëndësishme që kjo “diçka” 

të jetë një çështje jo me rëndësi të madhe, lidhja me një simbol dhe me partinë qëndron. Ndërsa 

disa imazhe partie janë imazhe të largëta, yje të paintegruar; imazhi perceptohet qartë”47.  

Sipas Key (1963), “imazhi i individit për partinë mund të përfshijë një sasi politikash 

specifike për të cilat informacioni dhe opinioni mund të jenë të cekët48”. Megjithatë edhe këto 

informacione të vakëta mund të ofrojnë një arsye të vogël për vendimmarrjen elektorale. 

Megjithëse imazhi i partive ka të bëjë më shumë me mënyrën se si perceptohen aktivitetet e partive 

politike në kohën e tashme dhe të shkuar, votuesi duhet të jetë i informuar rreth këtyre aktiviteteve 

si edhe çështjeve aktuale që prezanton partia dhe ndoshta të ketë opinion mbi to. Por informacioni 

që votuesi grumbullon mbi çështjet nuk mund të bëhet i shkëputur nga asetet e tjera të partisë, siç 

janë lideri apo kandidatët. 

Lideri i partisë është më shumë i rëndësishëm sot, sesa ka qenë më përpara (Bean, 1985; 

Bean & Kelley, 1988; Worcester & Mortimore, 2001; Worcester, 2010). Në një studim në vitin 

1974, Nimmo, Mansfield dhe Savage zbuluan se “perceptimet e votuesit për kandidatët ndikojnë 

vendimmarrjen elektorale”. Ata përcaktuan se ky “perceptim” bazohej mbi “tërheqjen personale”, 

ose ndryshe atributet fizike e ato të personalitetit Në fakt, studiuesit zbuluan se “kandidati i 

perceptuar me karakterin më të mirë fitoi pesë prej gjashtë zgjedhjeve presidenciale”. Në studimin 

e tyre të mëvonshëm (1976) studiuesit zbuluan se imazhi i kandidatit ishte parashikuesi më i mirë 

i sjelljes elektorale”. 

Imazhi i liderit përcaktohet në terma të besimit që një individ ka për kandidatin si person 

(Conover, 1980; Garcia, 2011). Besimi, sipas Weber (1922) mund të lidhet me personalitetin, 

eksperiencën dhe aftësitë si dhe atribute të tjera që janë relevante për një lider karizmatik49 ose të 

përshtatshëm për një post publik50. Reagimet emocionale ndaj një lideri politik kontribuojnë në 

imazhin e tij. Këto karakteristika mund të ndikojnë në rritjen e mbështetjes politike në elektorat, 

çka më pas ka një ndikim themelor në vendimin mbi votën (Markus & Converse, 1979).  

Përqendrimi i komunikimit politik tek lideri si kandidat politik apo tek kandidatët, që 

megjithëse është karakteristikë e sistemeve presidenciale po aplikohet edhe në ato parlamentare, 

ka ndodhur si pasojë e rritjes së konkurrencës politike, shkrirjes së përmbajtjes ideologjike mes 

partive, largimit prej identifikimit partiak, përfshirë edhe zhvillimet teknologjike. Nga ana tjetër, 

perceptohet se lideri i jep vlerë jo vetëm markës që përfaqëson por edhe një koalicioni, duke bërë 

kështu që ai të operojë si markë më vete. Nuk është çudi që pjesa më e madhe e votuesve kanë 

informacion për liderët e tyre kryesorë, ndaj të cilëve ata gjenerojnë ndjenja. Madje, akoma edhe 

                                                           
45 Milne, R.S. & Mackenzie, H.C. (1955). Straight Flight. London, The Hansard Society. 
46 Milne, R.S. & Mackenzie, H.C. (1955). Marginal Seat. London, The Hansard Society. 
47 Milne, R.S. & Mackenzie, H.C. (1955). Marginal Seat. London, The Hansard Society 
48 Key, V.O., (1963), Public Opinion and American Democracy, New York, Knopf 
49 Max Weber, Economy and Society. NY: Bedminster Press, 3 volumes, 1968. Original publication, 1922. 
50 Henneberg, S. C. M (2003) Generic Functions of Political Marketing, School of Management Working Papers, 

University of Bath, UK 
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votuesit më indiferentë dinë se cilët janë liderët e partive kryesore. Lideri i partisë ka një influencë 

të konsiderueshme në pozicionimin e partisë ndaj një çështjeje apo në mirëmbajtjen e unitetit 

partiak. Ai është garantuesi i imazhit të partisë si markë, fakt që e bën atë të ndërlidhur me imazhin 

e partisë. Por, po në të njëjtën masë, janë atributet e liderit që bëjnë të mundur ndryshimet në parti, 

çka në mënyrë indirekte krijon asosacione për aftësinë e tij si lider dhe si menaxher i institucioneve 

politike, sikurse është edhe partia. Nga ana tjetër, perceptimi që votuesi krijon për liderin nisur 

prej vlerave dhe virtyteve që ai prezanton apo mënyrës se si paraqitet e sillet, ndikon në mënyrë të 

drejtpërdrejtë mbi votuesin dhe rezultatin elektoral (Garzia & De Angelis, 2011:12). 

Në këto kushte duhet pranuar se komponentët e produktit politik janë të ndërlidhur me njëri 

– tjetrin dhe influencojnë në nivele të ndryshme mënyrën se si zgjedhësit votojnë. 

Varësia e komponentëve të produktit politik shprehet në figurën 2.  
 

Figura 2: Trekëndëshi i produktit politik (Achen, 1992)51 
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2.5 Trekëndëshi politik dhe media 

 

Rëndësia që po marrin komponentët e produktit politik gjatë fushatave elektorale ndikohet 

në masë të madhe prej medies. Teoria e hartimit të axhendave klasike mbështet në atë se artikujt e 

medieve strukturojnë perceptimet e votuesve mbi çështjet politike dhe si rrjedhojë ndikojnë edhe 

mënyrën se si do të zhvillohen fushatat elektorale. Conover-i (1980) pohon se votuesit ndikohen 

nga ajo që ata shohin, dëgjojnë apo lexojnë për kandidatin, partinë apo çështjen në radio, televizor, 

gazetë apo internet52. Si urë lidhëse mes politikës dhe votuesit, media është “organizuesja 

themelore e idesë ose linjës së lajmit që i jep kuptim fragmenteve të një ngjarjeje … . Mënyra si 

shkruhet apo fokusohet ngjarja përcakton atë që është kontraversale, apo esencën e çështjes” 

(Gamson & Modigliani, 1987, cituar nga Scheufele 1999; 106). Në fund të fundit, duke 

konsideruar se media është burimi i vetëm i informacionit për votuesit, sipas Iyengar-it (1991; 28), 

                                                           
51 Achen, Christopher (1992) “Breaking the Iron Triangle: Social Psychology, Demographic Variables and Linear 

Regression in Voting Research,” Political Behavior, 14, 3 (September 1992) fq. 195-211 
52 Conover, Pamela J. (1980) The perception of political figures: An application of Atribution theory tek Electorate 

Reconsidered, John C. Pierce dhe John Sullivan (eds), Beverly Hills, California, Sage Publications 
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“mënyra se si ajo fokusohet tek lajmi53 kontribuon që anëtarët e audiencës të atribuojnë 

përgjegjësi54”. 

Informacioni që njerëzit marrin nga përdorimi i medies dhe perceptimi që ata krijojnë është 

shumë i rëndësishëm për të kuptuar sjelljen e tyre elektorale. Studimet e fundit theksojnë se janë 

proceset konjitive dhe afektive që media përdor për të ndikuar qytetarët jo vetëm për pjesëmarrjen 

e tyre elektorale, por edhe në preferencat politike (Mc Leod, Kosicki & McLeod 2002). Pan-i dhe 

Kosicki (1993; 61) identifikojnë katër modele të aspektit strukturor që ndikojnë në mënyrën se si 

media formaton dhe prezanton lajmin, që janë55: (a) struktura sintaksore ose mënyra e organizimit 

të fjalëve dhe frazave; (b) struktura e materialit të shkruar, që i referohet përcaktimit të vlerës së 

lajmit si dhe qëllimit të transmetimit; (c) struktura tematike, që reflekton tendencën e gazetarëve 

për të imponuar një temë ose nëpërmjet transmetimit të deklaratave eksplicite, ose nëpërmjet 

dhënies së observimeve mbi citimet e drejtpërdrejta të burimit; (d) struktura retorike, që i referohet 

“zgjedhjeve stilistike të bëra nga gazetari dhe që lidhen me qëllime specifike”.  

Këto skema të ndërtimit të lajmit politik përcaktohen nga Entman (1993) si një “set idesh 

të magazinuara në tru që orientojnë individët “të përpunojnë informacionin”56. Në aspektin e 

teknikave të përdorura kjo lidhet me proceset e memories, që ka të bëjë me faktin se sa lehtë 

njerëzit kujtojnë dhe njohin produktin politik dhe si kjo ndikon pozitivisht në krijimin e 

opinioneve; përfshirë emrin, markën dhe mesazhet kyçe; efektin e zëdhënësve, si ndërmjetësuesit 

që lidhin dhe informojnë publikun mbi çështjet që shtrihen përtej organizatës; efektin e përsëritjes, 

që nënkupton ekspozimin përzgjedhës dhe përsëritjen e vazhdueshme si kusht i rëndësishëm për 

ndërtimin e marrëdhënieve të frytshme, si dhe efektin e përmbajtjes, për të nxitur veprimin.  

Në aspektin përmbajtësor dhe vizual, media ndikon mbi votuesit nëpërmjet mbulimit të 

shpeshtë mediatik të çështjeve të caktuara të dhëna përparësi sipas partisë apo kandidatit. Në 

mënyrë grafike, ndikimi i lajmit të medies mbi votuesit, dizenjuar nga Scheufele-i (1999:115) 

paraqitet në figurën 3. 

                                                           
53 Kjo i referohet procesit që në anglisht është përcaktuar si “framing” që është mënyra se si media përzgjedh disa 

aspekte të realitetit dhe u jep atyre më shumë rëndësi, nga mënyra se si komunikon tekstin, me qëllim promovimin e 

një çështjeje të caktuar të problemit, kryerjen e vlerësimeve apo dhënien e rekomandimeve (Entman, 1993:52). 
54 Iyengar, S. (1991) Is anyone responsible? How television frames political issues. Chicago: University of Chicago 

press, fq 28 
55 Pan, Z. & Kosicki, G.M. (1993) Framing analysis: An approach to news discourse, Political communication, 10; 

55 – 75 
56 Entman, R.M., (1993) Framing: Towards clarification of a fractured paradigm. Journal of communication, 43 (4), 

fq 53 
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Figura 3: Modeli i procesit të ndërtimit të lajmit57

 
Adoptimi i këtyre çështjeve nga ana e publikut si çështjet më të rëndësishme të zgjedhjeve 

apo prezantimi i shpeshtë i qëndrimeve apo pikëpamjeve të një kandidatit, si p.sh. pozicionimi mbi 

çështjet, personalitetin, integritetin, etj, mund të bëjnë që publiku të mendojë se ato atribute janë 

më shumë të rëndësishme për këtë kandidat58. Si rrjedhim, media do të formësojë edhe perceptimin 

mbi këtë kandidat. Në të njëjtën mënyrë ajo përcakton se cili është elementi më i rëndësishëm i 

produktit politik.  

Duke njohur efektin e transmetimeve mediatike, partitë politike po investojnë shumë para 

për të qenë të pranishme në medie dhe madje synojnë të kenë vëmendje sa më pozitive nga ana e 

saj, duke bërë që media të jetë një qëllim në vetvete për partitë politike. Këtë e mbështesin edhe 

studiuesit, sipas të cilëve, pavarësisht rëndësisë që ka media, partitë e konsiderojnë atë si një skenë 

të rëndësishme në të cilën kultivojnë qëllimet strategjike për të siguruar marrëdhënie të mira dhe 

të qëndrueshme me gazetarët dhe për të fituar publicitet pozitiv (Stromback, 2011; Van Aelst et 

al., 2010). Madje, investimi i madh që po bëhet në mënyrën se si zhvillohen fushatat elektorale 

dhe shumëllojshmëria dhe kreativiteti në taktikat e përdorura tentojnë të gjenerojnë jo vetëm 

mbështetje elektorale, por edhe interes mediatik.  

Mënyra se si media transmeton fushatat elektorale, duke përcjellë stilin dhe shkëlqimin e 

tyre, ndikon në përcaktimin e rëndësisë që audienca e saj i jep dukjes ndaj thelbit, imazhit ndaj 

çështjeve, duke parashtruar debatin se si media ndikon në mënyrën se si prezantohen elementet e 

produktit politik.  

 

 

 

 

                                                           
57 Scheufele, Dietram (1999), Framing as a theory of Media effects, Journal of Communication, Vol. 49, Issue 1, 

103 -22 
58 McCombs, M., Shaw, D.L., Weaver, D., (1997) Communication and Democracy: Exploring the intelectual frontiers 

in agenda setting theory, Mahwah, NJ: ErlBaum. 
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KAPITULLI III - METODOLOGJIA 

 

3.1 Metodologjia 

 

Funksionimi i politikës sipas logjikës konsumatore, rritja e kulturës vizuale si dhe 

ndryshimi i qëndrimit të publikut ndaj politikës (rënia e identifikimit partiak, rënia e besueshmërisë 

politike etj.), kanë ndryshuar jo vetëm mënyrën se si komunikohet politika, por edhe mënyrën se 

votuesit marrin vendimin për votën. Partitë politike, liderët dhe kandidatët e tyre si dhe qeveritë 

përpiqen në mënyrë të vazhdueshme të ndërtojnë e rindërtojnë politika dhe imazhe që ia ofrojnë 

tregut politik, duke përdorur avantazhet e marketingut politik si dhe pushtetin e medies. Aplikimi 

i taktikave për të njohur elektoratin dhe arsyet që e nxisin atë të votojë, janë një bagazh me dije që 

ndihmon aktorët e politikës të marketojnë stilin e tyre specifik si edhe qëllimet e tyre për 

qeverisjen, si një produkt që dizenjohet me shumë kujdes dhe në përputhje me nevojat e tregut, 

duke nxitur aktivizim në sferën politike. 

Ndërkaq, procesi i modernizimit të politikës ka çuar në personalizimin e politikës apo 

amerikanizimin e fushatave elektorale (Mancini & Swanson, 1996; Kavanagh, 1995; Kaid & 

Holtz-Bacha 1995; Cutlip, 1994; Scammell; 1995), fenomen që po përhapet masivisht në të gjitha 

demokracitë perëndimore e sistemet politike. Efekti i modernizimit lidhet me fuqizimin e figurave 

individuale politike, gjë që prodhon personalizimin e politikës në një shkallë të tillë që zgjedhja 

elektorale të varet nga marrëdhënia që votuesi krijon me kandidatin si individ (Harris, Lock & 

Rees, 2000). Kjo zëvendëson kufijtë ideologjikë me partinë politike. Personalizimi i politikës 

kërkon nga ana e kandidatit apo partisë përpjekje për të projektuar një imazh sa më pozitiv59, 

proces i cili realizohet përmes medies. Kjo e fundit, sipas Hallin dhe Mancini (2004), ka aftësinë 

të  krijojë ose dëmtojë kandidatin politik duke zgjedhur sasinë dhe llojin e mbulimit që një kandidat 

                                                           
59 Swanson, David L; Mancini Paolo (eds) (1996) Politics, Media and Modern Democracy: An international study on 

Innovation in Electoral Campaigning and their Consequences, Praeger series. USA 
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do të ketë60. Kjo përpjekje ka çuar në shmangien e medies prej çështjeve thelbësore dhe 

përqendrimin mbi konfliktin, kundërshtitë dhe “garën me kuaj” të fushatës (Capella & Jamieson, 

1997:31), duke ndikuar në përqendrimin e politikës tek dukja apo imazhi, që është karakteristikë 

e sistemeve demokratike perëndimore.  

Në këtë situatë, ky studim ngre dy hipoteza themelore që përpiqet të testojë: 

a) Modernizimi i politikës dhe amerikanizimi i fushatave elektorale po orienton 

vendimmarrjen e elektoratit perëndimor drejt imazhit të liderit. Në kushtet kur era e re 

e politikës po evidentohet edhe në Shqipëri, del e nevojshme të vëzhgohet si 

prezantohet ky trend në Shqipëri. Pyetja që parashtrohet është:  

Cili prej elementëve të trekëndëshit politik ka më shumë rëndësi në vendimmarrjen e 

elektoratit? 

Gjatë përpjekjes për të provuar këtë hipotezë do t’i jepen përgjigje edhe disa pyetjeve 

që lidhen me natyrën konsumatore të politikës. 

A është produkti politik qasja primare e fushatave elektorale, apo është një fjalë e 

zhurmshme e integruar në komunikimin politik? 

Si përshtatet qasja konsumatore e politikës me logjikën e tregut? 

Si e ka transformuar logjika konsumatore komunikimin politik?  

b) Media, e në veçanti televizioni, ka ndikuar në një masë të madhe në orientimin e 

fushatave elektorale drejt imazhit. Mënyra se si komunikohet produkti politik në medie, 

ku fokusi themelor vendoset mbi imazhin e liderit, po evidenton një predispozitë të re 

në aspektin e rëndësisë që elektorati u jep (ose do t’u japë) përbërësve të trekëndëshit 

politik në procesin e vendimmarrjes. Ky pohim ndërton pyetjen kërkimore se; Cili është 

elementi kryesor i produktit politik mbi te cilin vendoset fokusi i medias. Më tej; 

Si ndikon media në procesin e vendimmarrjes, persa i përket rëndësisë që elektorati u 

jep elementeve përbërës të trekëndëshit politik 

Për të realizuar këtë, ky studim do të identifikojë dhe analizojë mënyrën se si pozicionohen 

tri elementet e produktit politik (lideri, partia dhe çështjet programore) për sa i përket rëndësisë që 

marrin në preferencat e elektoratit, por edhe efektit që prodhon media në këtë proces. Studimi ka 

dy qasje metodologjike. Për të provuar rëndësinë që marrin elementët e produktit politik në 

vendimmarrjen e elektoratit është zhvilluar sondazhi, gjatë periudhës elektorale për zgjedhjet e 

përgjithshme të qershorit të vitit 2013, në 11 njësitë bashkiake të qytetit të Tiranës dhe në dy zona 

periferike me status të ndryshëm, qytetin e Kamzës, 7 km larg kryeqytetit, dhe fshatin e Dajtit, 

kufiri lindor i Tiranës me distancë 26 km larg. Megjithëse një prej bashkive më të mëdha në vend, 

Kamza paraqet një karakteristikë thelbësore shumë interesante për studim, pasi ajo është një bashki 

e re e krijuar në vitin 199661, si pasojë e lëvizjeve demografike social-ekonomike dhe urbane. Si e 

tillë, ajo prezanton një nivel të lartë informaliteti urban dhe diversiteti social.   

Qëllimi i shtrirjes së sondazhit në periferitë gjeografike të Tiranës nuk synon të evidentojë 

marrëdhenien mes elementëve të trekëndëshit politik dhe sjelljes së elektoratit. Shtrirja e sondazhit 

në një zonë të madhe urbane dhe në një qytet më të vogël si dhe në një fshat më të largët synon të 

                                                           
60 Hallin, Daniel C & Mancini Paolo (2004) Comparing political communication. Cambridge:Cambridge University 

Press, 32 - 34 
61 Deri në vitin 1996, Kamza kishte statusin rural administrativ. Lëvizjet e shumta migratore e 10-fishuan popullsinë 

e zonës nga 12,500 në 90,000 në vitin 2011. Pjesa më e madhe e popullsisë së vendosur në këtë bashki janë prej zonave 

veriore dhe verilindore të vendit që prezantojnë një diversitet social –kulturor, fetar e politik. Ky ndryshim i madh 

social solli problematika të mëdha urbane dhe të administrimit të territorit, duke e bërë një prej zonave me nivelin më 

të lartë të informalitetit. Në përpjekje për të përshpejtuar procesin e zhvillimit urban dhe të rehabilitimit territorial, në 

këtë bashki ka nisur procedura për legalizimin e njësive të banimit dhe zhvillimit të infrastrukturës 
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prezantojë një miks përgjigjesh që reflektojnë diferencat e perceptimit të elementëve të produktit 

politik mes banorëve të qyteteve të mëdha dhe atyre të qyteteve më të vogla, si dhe fshatit. Të 

dhënat e grumbulluara nuk tentojnë të analizojnë në krahasim rëndësinë që marrin elementët e 

produktit politik për elektoratin e zonave të ndryshme të ndërmarra në studim, por të paraqesin një 

rezultat total që reflekton  perceptimet e elektoratit referuar dinamikave sociale. Megjithëse, 

afërsia e elektoratit nga një qytet i madh në një qytet më të vogël por të largët dhe një fshati të 

thellë ndryshon mënyrën se si njerëzit mendojnë dhe sillen, ky studim është një hap i parë që 

ndërmerret për të vëzhguar rëndësinë e elementëve të produktit politik në sjellje.  

Sondazhi është ndërtuar mbi bazën e një modeli të aplikuar në Britani që prej vitit 1970, i 

cili tenton të evidentojë rëndësinë që merr imazhi i partisë, imazhi i liderit dhe problematika për 

mënyrën se si njerëzit votojnë. Ky model u dizenjua nga Robert Worcester-i për Partinë Laburiste 

angleze në zgjedhjet e vitit 1969, si një përpjekje për të kuptuar procesin e vendimmarrjes së 

votuesve britanikë. Modeli nisi fillimisht me sondimin e votuesit individual dhe forcat që e shtyjnë 

atë në procesin e vendimmarrjes, duke përcaktuar nëse votuesi do të shkojë në zgjedhje apo jo, 

dhe nëse po, për cilën parti do të votojë. Në këtë model konsiderohen faktorët demografikë dhe 

familjarë, si dhe elemente të tjera, si çështjet, partia, presionet e medies apo faktorët lokalë e të 

tjera si këto. Modeli tenton të hyjë më thellë në të kuptuarin e mënyrës se si elektorati vlerëson 

komponentët bazë të produktit politik, mbi bazën e të cilit Worcester-i e Mortimore-i ndërtuan 

“trekëndëshin politik”. Ky koncept përbën strukturën qëndrore të modelit dhe është themelor në 

njohjen e procesit vendimmarrës të votuesve, veçanërisht të atyre “të lëkundur’. Ai lidhet me tre 

aspekte tepër të rëndësishme mbi të cilat votuesit mbështesin vendimin për votën, që janë: 

qëndrimet e tyre ndaj partisë, imazhi i liderit (si kandidatë për qeverisje) dhe politikat programore.  

Për të njohur rëndësinë që elektorati u jep komponentëve të produktit politik është 

zhvilluar sondimi i elektoratit gjatë fushatës elektorale për zgjedhjet kombëtare të vitit 2013 në 

Shqipëri, i cili është ndarë në tri pjesë thelbësore, që përbëjnë edhe produktin politik që janë: 

pyetjet mbi partinë politike, mbi liderin politik dhe çështjet.  

Të dhënat empirike të grumbulluara në terren i janë nënshtruar disa modeleve të analizës 

statistikore, si analizës së korrespondencës dhe analizës perceptuale, rezultatet e të cilave janë 

pasqyruar në tabelën e informacionit perceptual të hartuar për secilin prej komponentëve të 

produktit politik. 

Për të kuptuar komponentë të tjerë të sjelljes së elektoratit, si votimi rutinë apo pritshmëria 

elektorale, në pjesën e fundit të pyetësorit janë vendosur disa pyetje që synojnë të qartësojnë 

mënyrën se si votuesi informohet mbi politikën dhe eksperiencat e tij politike. 

Por, një ndikim të madh në rëndësinë që elektorati i vendos komponenteve të trekëndëshit politik 

luan media, e cila e ka transformuar politikën në politikë të imazhit dhe të perceptimit. Për të 

analizuar ndikimin e medies në zhvillimet e komunikimit politik, që lidhen sa me përqëndrimin 

tek imazhi po aq edhe me pozicionimin e liderit në themelin e komunikimit të fushatave elektorale, 

ky studim ndërmerr edhe një përpjekje tjetër për të analizuar medien dhe mënyrën se si ajo 

prezanton elementet e produktit politik. Kjo gjë do të provojë se konstruksionet që vijnë nga media, 

veçanërisht televizoni, ndikojnë në mënyrën se si votuesit e shikojnë politikën dhe rëndësinë që 

ata i japin secilit komponent të produktit politik.    

Për ta testuar këtë, janë monitoruar mediet vizive kombëtare gjatë periudhës elektorale për 

zgjedhjet kombëtare të vitit 2013. Është zgjedhur pikërisht monitorimi i medies vizive për shkak 

të efektit të madh që ato kanë përkundër medies së printuar, çka duket edhe në prirjen globale të 

transformimit të medieve të printuara në formate që ndërthurin videon e audion, siç janë formatet 

online të printimit. Duke mirënjohur këtë rëndësi dhe efekt të televizionit, politikanët po e 
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transferojnë diskursin e tyre politik në këtë medium, duke e bërë atë një arenë të rëndësishme për 

të komunikuar me publikun. Për këtë, është ndërtuar një mënyrë monitorimi e edicioneve 

informative kryesore që ndërthur sa modelet e ndërveprimit medie – politikë, aq edhe ato të 

mbulimit elektoral, duke prodhuar të dhëna që provojnë rolin e medies në rëndësinë që marrin 

komponentët e produktit politik, çka ndihmon për të nxjerrë konkluzione mbi efektin e tyre në 

elektorat. 

 

 

 

 

3.2 Dizenjimi i kërkimit 

 

Studimi i rëndësisë së komponentëve të produktit politik në sjelljen e elektoratit shqiptar 

nuk është zhvilluar ndonjëherë më parë, çka nënkupton që ky është studimi i parë i këtij lloji duke 

përbërë veçantinë e këtij punimi. Nga ana tjetër, ky studim ndërlidh edhe një element të 

rëndësishëm të fushatave të marketingut politik që është imazhi, që në rastin konkret përpiqet të 

evidentojë rëndësinë që merr imazhi i komponentëve të produktit politik mbi sjelljen e elektoratit.  

Ndërkaq, evoluimi i imazhit dhe rëndësia që ai po merr gjatë fushatave elektorale i 

atribuohet medies, një deklaratë që është pohuar nga shumë studiues, por që do të testohet 

nëpërmjet analizës së medies gjatë periudhës elektorale për zgjedhjet e përgjithshme të vitit 2013. 

Rrjedhimisht, për vlerësimin e komponentëve të trekëndëshit politik dhe ndikimit të tyre mbi 

sjelljen, u zhvilluan dy studime parësore që i përkasin respektivisht secilës prej hipotezave të 

ngritura në krye të këtij kapitulli.  

Për të testuar hipotezën e parë, që lidhet me rëndësinë e komponentëve të produktit politik 

në sjelljen e elektoratit, u përdor një model i testuar dhe provuar në terrene politike, i ashtuquajturi 

“modeli i Worcester-it”. Ky model është aplikuar në Britani që prej vitit 1970 dhe tashmë po 

aplikohet edhe në shumë vende të tjera nga studiues që tentojnë të testojnë ndikimin e 

komponentëve të produktit politik në vendimmarrje. Si pasojë e këtij përdorimi relativisht të gjatë, 

ky model është ristrukturuar, duke iu përshtatur ndryshimeve të politikës, medies apo sjelljeve të 

publikut. Gjithashtu, mbi këtë model janë ndërtuar edhe grafikë përfaqësues dhe modele 

studimore, që shpjegojnë proceset e vendimmarrjes. Ky model shoqërohet nga një pyetësor, i 

strukturuar me pyetje me alternativa, që synon të marrë vlerësime mbi qëndrimet e të intervistuarve 

rreth tre komponentëve të produktit politik, që përbëjnë tre seksionet bazë të pyetësorit:  

1- Imazhi i liderit/ kandidatit 

2- Imazhi i partisë 

3- Çështjet 

Për të zgjeruar bazën e dijes, pyetësori përfshin një set pyetjesh që përpiqen të rrokin 

eksperiencat politike dhe sjelljen e mëparshme të votuesve të intervistuar.  

Në seksionin e parë, të intervistuarit janë inkurajuar të japin vlerësimin e tyre mbi një listë 

përshkrimesh të gatshme apo qëndrimesh që lidhen me liderin, të cilën ata e bënë në shkallë 

vlerësimi nga “aspak mirë’ në “shumë mirë’. Lista përfshin 17 përshkrime (variabla). Përshkrimet 

e bëra për partinë dhe liderin u përzgjodhën prej një pune cilësore, realizuar përmes tri fokus-

grupeve të zhvilluara për efekte të këtij studimi, monitorimit njëmujor të edicioneve qendrore 

informative gjatë periudhës prill - maj, si dhe rezultateve të sondazheve të mëparshme të kryera 

nga aktorë të tjerë që janë marrë me vlerësimin e figurave politike apo partive. Kështu, u 

identifikuan dhe përzgjodhën përshkrimet e përdorura më shpesh dhe të artikuluara si akuza apo 
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vlerësime. Duke qenë se përzgjedhja e vlerësimeve ishte situative dhe lidhet me periudhën 

specifike kur sondazhi është kryer, ato mund të ripërkufizohen në rast se një sondazh i ngjashëm 

kryhet në të ardhmen. Më tej, u bë konceptimi i përshkrimeve në terma përgjithësues, që do të 

thotë se çështjet që lidhen me Evropën u konsideruan si çështje ndërkombëtare; po kështu edhe 

çështjet e sigurisë, rendit, ekonomisë u përfshinë si problematika kombëtare. Në përshkrimin e 

liderit nuk u klasifikuan përshkrime-akuza që lidhen personalisht me njërin lider (si p.sh.: 

përshkrimi që i adresohet Berishës si pensionist), por u zgjodhën vetëm ato përshkrime që janë 

artikuluar për më shumë se një lider (si p.sh.: përshkrimi i ndërsjellë i bërë për disa kryetarë partish 

si komunistë). 

Përshkrimet u formuluan në mënyrë sa më të përmbledhur me qëllim që të rezononin me 

vlerësimin e të intervistuarve mbi liderin e partisë (apo partinë) në momentin që ata marrin 

vendimin për votën. Kjo përpjekje tentoi të evidentonte ato përshkrime që kishin më shumë efekt 

mbi përshtypjen ndaj liderit apo kandidatit dhe partisë. Në secilin rast kishte përshkrime pozitive 

dhe negative. Në përshkrimet e bëra për liderin e partisë, u dhanë trembëdhjetë përshkrime pozitive 

dhe katër përshkrime negative, në një raport të çrregullt dhe që nuk ka ndonjë domethënie të 

caktuar. Po kështu, edhe për partinë përshkrimet u artikuluan në mënyrë të tillë që ato t’i 

referoheshin të gjitha partive të marra në studim dhe u prezantuan nëntë përshkrime pozitive dhe 

tetë përshkrime negative. Mund të pohohet se përdorimi i përshkrimeve negative, ku nuk janë 

konsideruar vetëm ato ku është përdorur pjesëza mohuese “nuk”, synonte të provonte përfshirjen 

dhe vëmendjen e të intervistuarve në pyetësor. 

Matja e imazhit është një detyrë disi komplekse, pasi ajo lidhet me perceptimet, të cilat 

janë subjekt i ndryshimit në faza të ndryshme të procesit politik, midis zgjedhjeve, gjatë fushatës 

apo pas fushatës. Megjithatë, duke qenë se gjatë periudhave elektorale angazhimi politik i 

elektoratit është më i madh, të dhënat e grumbulluara nga deklaratat verbale të së intervistuarve 

mbi opinionet rreth liderëve lidhen me kohën specifike të intervistimit. Kjo vlen njësoj edhe për 

partinë, prandaj, më poshtë do të shpjegohet aspekti metodologjik – në këtë rast për liderin.  

Përshkrimet që u përdorën në matjen e imazhit të liderit/ kandidatit janë si më poshtë: 

1. një lider me aftësi,  

2. i mirë në menaxhimin e krizave,  

3. kupton problemet e vendit,  

4. është i komunikueshëm me njerëzit,  

5. është pa vizion, 

6. është i korruptuar,  

7. është punëtor,  

8. ka gjykim të mirë,  

9. më i sinqertë se gjithë politikanët, 

10. me këmbë në tokë,  

11. ka moral/etikë, 

12. kupton çështjet/problematikat botërore, 

13. është patriot, 

14. ka personalitet të mirë, 

15. nuk ka eksperiencë, 

16. është komunist dhe autokrat, 

17. është i besueshëm. 

Në vlerësimin për partinë të intervistuarit janë prezantuar me 17 përshkrime si më poshtë:  

1. kupton problemet që shqetësojnë vendin, 
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2. mban premtimet, 

3. shqetësohet për njerëzit në nevojë, 

4. përfaqëson të gjitha shtresat, 

5. mban në konsideratë interesat e njerëzve si ne, 

6. ka politika delikate/të prekshme, 

7. ka një ekip të mirë drejtues, 

8. nuk përfaqëson njerëzit e thjeshtë, 

9. është profesioniste në trajtimin e gjërave, 

10. premton gjithçka që të fitojë vota, 

11. është e korruptuar, 

12. është komuniste, 

13. është e përçarë, 

14. është ekstreme, 

15. është tepër e dominuar nga lideri , 

16. është parti e moderuar, 

17. është pa principe/moral politik. 

Më tej, në seksionin për vlerësimin e çështjeve, u evidentuan disa çështje, që 

evidentoheshin si më të rëndësishme prej sondazheve të kryera deri në atë kohë nga agjentë të tjerë 

apo nga media. Në vlerësimin e çështjeve, qëllimi është: identifikimi i atyre çështjeve që kanë më 

shumë rëndësi dhe që kanë më shumë efekt mbi vendimin për votën, dhe nuk janë 

domosdoshmërisht ato çështje që elektorati mendon të jenë më të rëndësishme. Më pas, janë 

identifikuar ato parti që kanë politikën më të mirë për çështje të caktuara. Në këtë mënyrë i hapet 

rrugë kërkimit të detajuar mbi çështje specifike, që kontribuojnë në ndërtimin e programeve që 

përputhen me nevojat e elektoratit dhe përfshihen në fushatat elektorale. 

Të intervistuarit në fillim u inkurajuan t’i vlerësonin çështjet sipas rëndësisë që ato kishin 

për mënyrën se si ata marrin vendimin për votën dhe më tej, ata i vlerësuan ato brenda programeve 

të partive politike. 

Në lidhje me vlerësimin e kandidatit dhe partisë, të intervistuarit vlerësuan masën e 

qëndrimit të tyre ndaj këtyre dy komponentëve, dhe si rrjedhim u përdor shkalla e intervalit ku 

vlerësimi luhatet nga vlera negative në vlerën pozitive, duke filluar nga pika arbitrare zero. Kjo 

quhet shkalla Likert, e cila u vlerësua në 4 intervale: aspak, pak, mjaftueshëm/disi dhe shumë 

dakord. Shkalla Likert është metoda që zakonisht përdoret për matjen e imazhit, qëndrimeve e 

perceptimeve, veçanërisht kur kërkohen të bëhen krahasime mes konkurrentëve. Përgjigjet 

individuale më të shpeshta më pas u grupuan së bashku për të provuar rezultatin mesatar. Kjo qasje 

e shkallëzuar e vlerësimit të imazhit krijon mundësi për dhënien e informacionit perceptual, një 

formë e sofistikuar e prezantimit grafik, që në këtë rast do të mjaftohet thjesht me përgatitjen e 

informacionit perceptual.  

Me përzgjedhjen e teknikës së kërkimit u përcaktua edhe teknika e kampionimit që 

kontribuon më mirë në nxjerrjen e rezultateve. Në këtë rast u përzgjodh teknika e grupimit 

shumëstadësh (teknika cluster62), që nënkupton ndarjen e popullsisë në nëngrupe ekskluzive dhe 

të ngjashme por në proporcion me popullsinë e atij nëngrupi. Teknika cluster përmbledh një numër 

algoritmesh të ndryshme dhe metodash të grupimit të objekteve të llojeve të ngjashëm në kategori 

përkatëse. Në thelb të saj janë tri qëllime kryesore: 

 Përcaktimi i numrit të grupimeve (clusters) 

 Identifikimi i anëtarësisë në secilin grup 

                                                           
62 Cluster është teknikë kërkimi që i referohet në shqip “vileve të rrushit”. 
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 Profilizimi i karakteristikave të secilit grup 

Më tej, analiza cluster eksploron të dhëna me qëllim renditjen e objekteve në grupe, në 

mënyrë që shkalla e shoqërimit mes dy objekteve të jetë maksimale, nëse ata i përkasin së njëjtit 

grup, dhe minimale nëse jo. Kjo metodë, lehtëson krahasimin dhe përgjithësimin e të dhënave të 

grumbulluara në një grup më të madh anëtarësie. 

Kështu, në rastin e këtij studimi, u aplikua një përzgjedhje e grupimeve (clusters) mbi një 

metodologji të bazuar mbi gjininë dhe moshën, të ndarë në mënyrë proporcionale sipas numrit të 

popullsisë së zonës së studiuar. Ndërkohë, njësitë apo grupimet brenda tij u përzgjodhën në mënyrë 

rastësore, sikurse detajohet më poshtë.     

 

3.3 Konsiderata e sugjerime mbi pyetësorin 

 

Megjithëse ndërtimi i pyetësorit ka ndjekur modelin e Worcester-it, i përshtatur në 

përshkrime që i referohen më shumë situatës shqiptare, përveç kufizimeve që lidhen me studimin 

e imazhit që janë prezantuar në kapitullin e mëparshëm, ky studim mund të përbëjë një hap fillestar, 

duke synuar vazhdimësinë e tij. Në këtë rast duhen marrë parasysh disa strukturime e konsiderata: 

A) Përshkrimet mund të ripërkufizohen në përputhje me situatën në vend, në rast se mund të 

kryhet një sondazh tjetër në të ardhmen. Megjithëse ndryshimi i listës duhet të jetë i 

nevojshëm për të reflektuar të gjithë faktorët që ndikojnë në perceptimin e publikut për 

liderin e partinë, ai duhet të jetë minimal për dy arsye: 

1. për referime përqasëse me sondazhet e tjera që do të zhvillohen. Megjithëse gjetjet duhen 

interpretuar në kontekstin e tyre, krahasimi i gjetjeve të shkuara me situatat e shkuara 

politike është i rëndësishëm për të krahasuar të tashmen. Në shumë studime, krahasimi 

është i pashmangshëm dhe po kështu do të ishte e pamundur të mos bëhej krahasimi i 

rezultateve të imazhit të liderit aktual të Partisë Demokratike Lulzim Basha me atë të liderit 

të larguar, mbi të cilin u aplikua ky sondazh, Sali Berisha. Në këtë rast do të duhet të 

ndryshojë lista e përshkrimeve që do të bëhet për Lulzim Bashën, por nga ana tjetër kjo do 

të ndihmojë që të kuptohet ndikimi i liderit në imazhin e përgjithshëm të partisë. P.sh.: 

duke gjykuar nga pozitat e sotme, mund të duket e nevojshme që në sondazhin e ardhshëm 

të hiqet përshkrimi i liderit “si komunist”, duke qenë se Basha nuk është karakterizuar në 

asnjë çast si i tillë. Duke shmangur disa përshkrime mund të shkaktohet një dobësi e 

sondazhit, pasi do të jetë e pamundur të vlerësohet trendi i ndryshimit të perceptimit publik 

të liderit me këtë përshkrim.  

2. arsyeja e dytë lidhet me mundësinë për të vëzhguar ecurinë e tendencës. Ndjekja e prirjes 

do të jetë ndihmëse për kandidatin politik apo për partinë për të parë se si ka ndryshuar 

perceptimi publik dhe për të analizuar faktorët që mund të kenë kontribuar në këtë, që mund 

të lidhet sa me efektivitetin e fushatave të marketingut politik, aq edhe me rolin që luan 

media në ndërtimin e imazhit.   

Kohët e fundit sondazhet gjithnjë e më shumë po lidhen me mediet, dhe po përdoren prej 

tyre për të ndërtuar përmbajtjen e informacionit politik. Nëpërmjet tyre ato shohin tendencën 

periodike të sjelljes së elektoratit, bëjnë parashikime elektorale, kryejnë krahasime me fushatat e 

mëparshme etj. Referuar imazhit, për medien do të ishte e rëndësishme të ndërtonte një lajm mbi 

trendin e ndryshimit të imazhit apo dhe për të parë se si ndryshon trendi i përshkrimeve që i 

atribuohet një lideri. Në rast se ky përshkrim nuk është më relevant dhe prezent në sondazh, mediet 

do të ishin të interesuara të vëzhgonin perceptimin e publikut për variabëlin, p.sh.: “Sa komunist 

është Edi Rama?” - mund të mendohet që të ndërtohet një pyetje e veçantë. Në perspektivën 
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profesionale të medies do të ishte më interesante një lajm që lidhet me trendin e imazhit, sesa të 

flitet për një model të ri imazhi, në rastin kur është zbehur perceptimi për politikanin si “komunist”. 

B) Për sa i përket çështjeve, duket se përgjatë 20 viteve të fundit problematikat e shqiptarëve 

rrotullohen rreth të njëjtave çështje, që sipas efektit social që kanë konsiderohen të jenë 

çështje themelore të zhvillimit të vendit, por që, në njëfarë mase, lidhen edhe me mungesën 

e stabilitetit. Kjo nënkupton që, këto problematika mund të ndryshojnë me kalimin e viteve 

dhe si rrjedhim, kjo duhet shprehur edhe në studimin që do t’i bëhet çështjeve në të 

ardhmen. Fakti që pjesa më e madhe e njerëzve nuk përcaktojnë ndryshime të mëdha në 

peshën që kanë çështjet kur marrin vendimin për votën tregon rëndësinë që ato kanë për 

zhvillimin e vendit, si çështje themelore që janë, si p.sh.: kriminaliteti, edukimi, 

shëndetësia, infrastruktura, taksat e pensionet etj. Megjithatë, secila prej çështjeve të 

prezantuara mund të shtjellohet në elemente më specifike dhe të lidhet me çështjet 

kombëtare apo lokale, por përgjithësimi u bë me qëllim që të vlerësohej më shumë raporti 

mes tre komponentëve sesa rëndësia e secilës prej çështjeve, gjë që mund të përbëjë subjekt 

për një studim më të thelluar në të ardhmen.  

Dhe po njësoj sikurse edhe me përshkrimet rreth imazhit të partive e liderit, ndryshimi i 

listës së çështjeve pengon vijimësinë e pyetësorit për sa i përket vëzhgimit të tendencës, çka 

thekson ndryshimet në prioritete si në perspektivën e medies, po ashtu edhe në atë të partisë 

 

3.4 Mbledhja e të dhënave 

 

3.4.1 Hipoteza 1 

 

Mbledhja e të dhënave për të vërtetuar hipotezën e parë të këtij studimi u bazua në një 

kampion prej 409 banorësh në rrethin e Tiranës të shtrira në qytet dhe periferi. Sikurse u shpjegua 

edhe më sipër, sondimi u krye në banorët e rrethit të Tiranës, të cilët kanë karakteristika të njëjta 

apo profil të ngjashëm me totalin e popullsisë. Për sa i përket sasisë së kampionimit të përzgjedhur, 

Koçani (2009) sqaron se “numri i kategorive dhe shpërndarja e tyre në kampione përcakton edhe 

madhësinë e kampionit” dhe jo domosdoshmërisht sasia e madhe e kampionit e bën atë 

përfaqësues. “Sa më i madh të jetë numri i kategorive, aq më i gjerë duhet të jetë kampioni që keni 

nevojë të kryeni me të njëjtën shkallë të besimit (apo të saktësisë) në përfundime”63 (Koçani, 

2009:38). Nga ana tjetër, nëpërmjet këtij sondazhi tentohet të bëhet pozicionimi i kategorive në 

masën e elektoratit, çka justifikon sasinë e kampionit dhe nuk ndryshon raportet e besueshmërisë 

së rezultateve.  

Studimi u krye gjatë periudhës elektorale të vitit 2013 në të gjitha minibashkitë e qytetit të 

Tiranës, si dhe në dy zona periferike, Bashkinë Kamëz dhe komunën Dajt.  Përzgjedhja e 

kampionit u bë mbi bazën e grupimeve të ndërtuara për çdo zonë studimore, sipas minibashkive 

dhe 2 komunave. Kështu grupimet studimore u përgatitën mbi bazë gjinore, femër apo mashkull, 

dhe mbi bazë moshe, duke i grupuar në 5 kategori: mosha 18 – 24 vjeç, 25 – 34 vjeç, 35 – 44 vjeç, 

45 – 54 vjeç, 56 vjeç e sipër.  Duke qenë se grupi studimor ishte i shpërndarë gjeografikisht, u 

përdor teknika e grupimit shumëstadësh, ku nëngrupet përzgjidhen në proporcion me popullsinë e 

tij. Kampioni total ishte 402 individë, ndërkohë që numri maksimal i grupimit ishte 30 individë 

për minibashkitë dhe 30 - 50 për komunat. Grupimet e ndërtuara përbëheshin nga 30 të intervistuar, 

të ndarë në mënyrë të barabartë sipas gjinisë dhe grupmoshës, që korrespondonte me 6 të 

                                                           
63P.sh.: nëse hipoteza kërkon një krahasim të sekseve (vetëm dy kategori), mund të përdoret një kampion më i vogël 

sesa do të duhej nëse hipoteza do të kërkonte një krahasim të vendeve të punës (20 kategori). 
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intervistuar për çdo grupmoshë ose respektivisht 3 për çdo gjini. Minibashkitë me numër më të 

vogël të popullsisë patën dhe më pak individë të intervistuar, ndërsa minibashkitë me numër më të 

madh patën më shumë individë të intervistuar. Në rastin e rrethinave, të cilat përbëhen nga disa 

fshatra, kampionimi ishte më i madh (30 - 50 të intervistuar).  

Përzgjedhja e të intervistuarve brenda grupimit u bë në mënyrë rastësore. Për çdo 

minibashki u përgatitën letra me emrat e rrugëve kryesore, të cilat u hodhën në short. Kjo 

nënkuptonte që përzgjedhja e individëve do të bëhej në mënyrë rastësore duke intervistuar 

kalimtarët në rrugët e përzgjedhura nga shorti, gjithmonë nën konceptin e grupimeve. Në rast të 

mosplotësimit të kriterit të grupimit, do të ndiqet parimi +/-1 rrugë. Kjo do të thotë që intervistuesit, 

do të lëviznin të intervistonin kalimtarët e një rruge më lart ose një rrugë më poshtë rrugës së 

përzgjedhur nga shorti.  

Më tej, u vendos shtrirja e kërkimit edhe në zona më periferike, si një mënyrë për të 

vëzhguar rëndësinë që marrin komponentët e produktit politik në raport mes Tiranës si kryeqytet 

dhe një qyteti më të vogël si dhe qytetit dhe fshatit. Kështu, u përgatitën letra me emrat e bashkive 

Kamëz dhe Vorë si dhe 16 komunave që përfshihen brenda rrethit të Tiranës, të cilat u hodhën në 

short. Është një koincidencë e çuditshme fakti që, zonat e përzgjedhura nga shorti korrespondojnë 

të jenë dy zona të njohura për anësinë e tyre politike; komuna Dajt historikisht është konsideruar 

si bastion politik i socialistëve, ndërsa bashkia e Kamzës si bastion politik i demokratëve. Edhe në 

këto zona, kampioni u bë mbi bazën e grupimeve shumëstadësh, që do të thotë se bashkia Kamëz 

pati më shumë individë të intervistuar se ajo e Dajtit për shkak të popullsisë64; respektivisht 50 dhe 

30 të intervistuar. Kampioni u përzgjodh në mënyrë rastësore me ndryshimin e vetëm se për shkak 

të infrastrukturës rrugore nëpër këto komuna grupi i intervistuesve ka dalë në qendrën e komunës 

duke ndjekur të njëjtën logjikë intervistimi referuar grupimeve, sikurse u shpjegua edhe për 

minibashkitë.  

 

3.4.2 Analiza e të dhënave 

 

Fillimisht, pas përmbylljes së pyetësorit të dhënat u hodhën në një tabelë të ndërtuar në 

formatin SPSS, i cili krijon mundësi për nxjerrjen e rezultateve dhe ndërtimin e tabelave e 

grafikëve. Të dhënat e mbledhura nga pyetjet për imazhin japin informacione komplekse, që 

paraqesin vështirësi për t’u analizuar. Krahasimi për imazhin e liderit nuk është gjithmonë i 

drejtpërdrejtë, sepse në disa raste të intervistuarit do të kenë informacion për liderët me njëfarë 

eksperience në politikë, por do të kenë më pak informacion, ose më saktë nuk do të kenë tentuar 

të marrin më shumë informacion për liderët e tjerë, të cilët rishtazi marrin detyra udhëheqëse (çka 

do të ndikojë në përgjigjet, pasi ata do të tentojnë të vlerësohen si liderë në këtë rast). Nga ana 

tjetër, vlerësimi për liderët që janë në pushtet qeveritar do të duket si më real, pasi ai është provuar 

në shumë procese drejtuese, ndërsa vlerësimi për liderët e tjerë, veçanërisht nëse ndonjëherë nuk 

ka pasur poste të larta, do të jetë më shumë i bazuar në perceptimet dhe pritshmërinë e publikut.  

Për këtë arsye, në mënyrën se si është ndërtuar pyetësori është ndjekur një metodologji e 

tillë që krijon më shumë mundësi dhe hapësirë shprehjeje për të intervistuarin, duke i dhënë atij 

hapësirë vlerësimi në katër shkallë, nga “aspak dakord” në “shumë dakord” dhe duke shmangur 

marrjen e përgjigjeve ekstreme në mënyrën “po” ose “jo”. Mënyra e ndërtimit të pyetësorit, por 

edhe gjatësia e tij, kërkonte aplikimin e intervistimit të drejtpërdrejtë “tet a tet”. 

                                                           
64 Sipas të dhënave të census 2011 bashkia Kamëz ka një popullsi prej rreth 90, 000 banorë, ndërsa  komuna Dajt rreth 

20, 000 banorë  
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Të intervistuarit u prezantuan me një listë të shkruar karakteristikash dhe iu kërkua të vlerësonin 

masën me të cilën secili prej atributeve përputhej më shumë me partinë dhe liderin. Megjithëse të 

dyja metodat nxjerrin të njëjtin rezultat, është i rëndësishëm përdorimi i metodës së duhur të 

intervistimit që i shërben më mirë qëllimit të pyetësorit. Kjo metodë vlerësimi nëpërmjet shkallës 

Likert ka një avantazh themelor mbi metodën me përgjigje “po ose “jo”, pasi ajo nuk lejon që i 

intervistuari të japë një përgjigje kategorike që sfumon impresionet e paformësuara. Kur vendosen 

përpara alternativave “po” ose “jo”, të intervistuarit ndihen të sforcuar të mbajnë një qëndrim apo 

një tjetër, duke përjashtuar mundësinë që ata të mbajnë qëndrime të ndërmjetme. Megjithëse, edhe 

në këtë rast do të ishte e mundur të merrnim informacionin perceptual, që na ndihmon të kuptojmë 

perceptimet e elektoratit ndaj partisë apo liderit, do të ishte më e drejtë të pranonim se njerëzit 

mbajnë edhe qëndrime që nuk janë aspak të forta apo aspak të dobëta për elementët e produktit 

politik. Përdorimi i listës me vlerësime të shkallës Likert na krijon më shumë mundësi të kuptojmë 

cilat janë ato perceptime që ndikojnë më shumë në sjelljen elektorale.  

Po kështu, duket të jetë e vështirë bërja e krahasimeve të drejtpërdrejta mes grupeve të 

ndryshme, p.sh.: të rinjve dhe votuesve të moshës së tretë. Nga ana tjetër, periudha kohore gjatë 

së cilës kryhet sondazhi krijon njëfarë kufizimi për vlerësimin e të dhënave për imazhin në kohë, 

pasi duke qenë se liderët e partive janë figurat kryesore të fushatës elektorale, vlerësimi nisur nga 

karakteristikat e tyre, pozitive apo negative, do të jetë i ndryshëm në periudha të ndryshme para 

fushatës, gjatë fushatës apo me afrimin e ditës së zgjedhjeve. Megjithatë, ka një teknikë statistikore 

që është analiza e korrespondencës65, e cila adreson këto vështirësi dhe redukton kompleksitetin e 

të dhënave në një format vizual lehtësisht të kuptueshëm dhe të përdorshëm, që konkludon në një 

tabelë të tipit perceptual që tregon pozicionimin e subjektit politik në elektorat. 

Një anë e fortë e kësaj teknike është se ajo u krijon mundësi “markave” me vlera të 

ndryshme të krahasohen mbi baza të barasvlershme; njësoj sikurse mund të krahasohen edhe 

partitë apo liderët me vlera të ndryshme popullariteti. Kjo metodë ndihmon në ndërtimin e 

informacionit perceptual, që përdoret si një mekanizëm i reduktimit të të dhënave, pak a shumë i 

njëjtë në koncept me analizën faktoriale, dhe përfaqëson shpërndarjen e opinioneve në një hapësirë 

multi-dimensionale.  

Vlera primare e analizës së korrespondencës nuk është përdorur si një mjet për hulumtimin 

statistikor, por si një mjet i prezantimit vizual së të dhënave. Ajo lidhet me frekuencat (të dhënat 

“topline”) dhe nuk merr parasysh korrelacionin ndërmjet pyetjeve të ndryshme të imazhit në 

nivelin e përgjigjeve, por as nuk zëvendëson analizën e sofistikuar shumëvariantëshe të të dhënave 

të këtij lloji. Ajo është një analizë e shpejtë dhe e thjeshtë dhe ndihmon në krijimin e një pikture 

të imazhit – si shihet një lider në krahasim me një tjetër dhe cilit lider i korrespondojnë më shumë 

dhe më fort atributet e caktuara.  

 

3.4.3 Vërtetësia e analizës 

 

Me finalizimin e analizës së të dhënave, u ndërmor një studim tjetër për të testuar shkallën 

e përfaqësimit të kampionit, ndërkaq që për besueshmërinë e të dhënave të grumbulluara është 

ndërmarrë analiza e besueshmërisë që lejon studimin e konsistencës së variablave. Lloji i analizës 

statistikore të ndërmarrë për të realizuar këtë studim, analiza e korrespondencës, që sikurse u 

përmend, finalizohet në ndërtimin e tabelës së informacionit perceptual, dhe tregon pozicionimin 

e produktit politik në treg, e bën kampionin e marrë në studim përfaqësues. Kjo përforcohet edhe 

në kushtet kur variablat e marra në studim janë të pakta në sasi. 

                                                           
65 Analiza e korrespondencës ka një sërë variablash që analizohen me metodën e quajtur normalizimi simetrik. 
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Më tej, vlerësimi i të dhënave të besueshmërisë së të dhënave të grumbulluara rezultojnë 

nga parametri Cronbach's alpha që përcakton kufirin e besueshmërisë. Kur parametri Cronbach’s 

Alfa është më i madh/i barabartë (≤ ) me 0.7 dhe më i vogël/i barabartë (≤ ) me 0.9, të dhënat janë 

të besueshme dhe të pranueshme për studim. Të dhënat e sondazhit të zhvilluar për këtë studim, 

sikurse prezantohet në tabelën 2, tregojnë se Cronbach's alpha është në nivel të pranueshëm, çka i 

bën të dhënat e këtij studimi të besueshme.  Shkalla e besueshmërisë së të dhënave të grumbulluara 

është përcaktuar për analizën e bërë mbi imazhin e secilit prej liderëve dhe  partive të marra në 

studim:  

 

Tabelë 2 : Parametri i beueshmërisë  Cronbach's alpha  

 Lideri Cronbach's Alpha Numri i variablave 

Berisha .810 17 

Edi Rama .830 17 

Ilir Meta .851 17 

Bamir Topi .873 17 

Partia Chronbach's alpha Numri i variablave 

PD             0.785     17 

PS             0.811         17 

LSI             0.867         17 

FRD             0.922         17 

 

Ndërkaq, marzhi i gabimit është vlerësuar të jetë 4,9% për numrin e vrojtimeve të kryera 

prej 409 

 

3.4.3.1 Imazhi dhe informacioni perceptual 

 

Kur njerëzit tentojnë të bëjnë vlerësime, studimet kanë treguar se ata aplikojnë një 

dimension të vetëm të valencës (rëndësisë) bipolare (teoria e valencës) për vlerësimin e 

objekteve66, që reduktohet në vlerat tejet të reduktuara emocionale “më pëlqen – nuk më pëlqen”. 

Megjithatë, nëse inkurajohen të gjykojnë emocionin që ndiejnë, njerëzit do të japin vlerësime të 

tjera më konkurruese dhe më përfaqësuese, çka prodhon një model strukturor që rezulton në 

aplikimin e një hierarkie konsideratash të shumta (Roseman, 1984) (teoria diskrete e emocionit). 

Sipas Roseman (1984), nëse një objekt perceptohet si negativ apo si pozitiv, ai diferencohet më tej 

duke u vlerësuar si pozitiv kur ka prezencë vlerësimi dhe mungesë ndëshkimi apo vlerësohet si 

negativ kur ka mungesë vlerësimi dhe prezencë ndëshkimi.  Më tej, vlerësimi meritohet apo nuk 

meritohet. Së fundmi, skema inkorporon brenda faktit nëse objekti i vlerësimit është vetvetja apo 

dikush tjetër. Rrjedhimisht, numri i emocioneve rezulton nga numri i konsideratave dhe 

nënkategoritë që rezultojnë brenda secilës prej tyre67. 

                                                           
66 Osgood, C E, Succi, G.J; Tannenbaum, P.H. (1957) The measurement of meaning, U rbana, University of Illinois 

Press 

 
67 Roseman, I J. (1984) Cognitive determinants of emotion: A struktural theory, tek P.Shavers (ed) Review of 

personality and social psychology (Vol. 5, fq 11-36) Beverly Hills, Ca, Sage  
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Por gjithashtu mund të ndodhë që një individ të ketë emocione pozitive dhe negative për 

një kandidat, çka nënkupton se objektet lëshojnë më shumë sesa një përgjigje emocionale që 

qëndron në themel të vlerësimeve emocionale në qasjen “afri - shmangie” (nuk më pëlqen - e 

shmang, më pëlqen - e afroj). Pra, jo vetëm që emocionet kanë rëndësi në imazhet që njerëzit 

krijojnë për kandidatët politikë, por edhe rëndësia e emocioneve që ata kanë ndikon në 

vendimmarrjen elektorale. 

Si rrjedhim, mund të themi se emocionet kanë në vetvete aspektin emocional dhe aspektin 

logjik (emocioni dhe njohja). Kjo ndodh pasi edhe vetë njerëzit kanë dy modele informacioni; 

ndjenjat dhe përfaqësimi real i realitetit që buron prej ndërgjegjes. Kjo do të thotë se ndjenjat 

bashkëjetojnë me mendimet dhe njohjen dhe njerëzit mund të bazohen tek të dyja këto për të krijuar 

skema rreth objekteve apo situatave sociale mbi të cilat ata duhet të kenë ndikim. Në kontekstin e 

vendimmarrjes politike, njerëzit mund të ushtrojnë mendim ose mund të pranojnë mesazhet 

bindëse politike duke reaguar pak a shumë në një dimension bipolar dhe duke futur në veprim sa 

emocionin dhe arsyen.  

Në gjithë këtë trajtim për mënyrën se si ndërtohet imazhi bazuar mbi emocionin dhe arsyen, 

ndërtohet themeli i këtij studimi për të parë pozicionin që zë secili komponent i produktit në tabelën 

perceptuale të votuesit. Informacioni perceptual i shprehur në tabela, ku evidentohet aspekti 

emocional dhe ai logjik i vlerësimit, përcakton në njëfarë mase preferencat që votuesit kanë për 

kandidatët politikë dhe partitë e tyre parë më vete, por edhe atributet që ata ndërlidhin më shumë 

apo më pak me secilin prej kandidatëve apo partive. 

3.4.4 Hipoteza 2 

 

Në një studim të kryer nga Fakulteti i Shkencave sociale mbi ndikimin e medies mbi 

elektoratin, u evidentua se edicionet informative, spotet elektorale dhe debatet politike ndikojnë 

më shumë për të marrë informacion mbi politikën. Bazuar edhe në studime të tjera të kryera mbi 

rolin e medies, ka rezultuar se televizioni ka një rol të rëndësishëm në marrjen e informacionit 

politik.   

Bazuar në këtë pretendim, ky studim ndërmori monitorimin e medies vizive gjatë periudhës 

elektorale për zgjedhjet e përgjithshme të vitit 2013. U monitorua mbulimi mediatik i fushatës 

elektorale në edicionet informative kryesore të tri medieve televizive kombëtare, në kontekstin e 

njohurisë politike që ato ofrojnë, por edhe përmbajtjes. 

Duke u  bazuar në efektin e medies mbi proceset konjitive dhe afektive të votuesit jo vetëm 

për të nxitur pjesëmarrjen e tyre elektorale, por edhe për të përcaktuar preferencën, monitorimi 

kombinoi teoritë e përfshirjes së masmedias në politikë, që përshkruhen si modeli i propagandës, 

modeli i efektit minimal dhe modeli konsumator (Negrine,1989), si dhe 7 modelet e mbulimit 

mediatik (mbulimi i “garës me kuaj”, mbulimi i çështjeve, mbulimi i personalizuar, mbulimi 

retorik, mbulimi i gazetarisë qytetare, mbulimi i strategjisë së fushatës, dhe modeli i gazetarisë 

gjenetike/ të trashëguar). Duke mbajtur parasysh elementët e ndikimit të masmedias në politikë 

dhe anasjelltas, studimi u përpoq t’u përgjigjej këtyre pyetjeve themelore: 

- Si u përcoll gara elektorale (pozitivisht apo negativisht)? 

- A prezantonin partitë çështjet e tyre apo sulmonin oponentët?  

- A u prezantuan partitë si entitete të njësuara apo fraksione kolektive e individuale me 

pikëpamje të ndryshme?  

- A tentoi media të orientonte interpretimin e lajmit për shikuesit? 

- A patën mbulim të balancuar partitë? 
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- A treguan partitë ndonjë axhendë specifike për çështjet?  

- A u reflektua kjo axhendë në ndonjë prej axhendave të partive politike? 

Për të vlerësuar mbulimin e çështjeve, duke parë lajmet politike të prezantuara në media 

gjatë fushatës, u bë vlerësimi i lajmit për të parë rëndësinë e tij me garën elektorale. 

Lajmet relevante më pas u panë si: 

1- Prezantime të thjeshta (partia prezantonte një kauzë të caktuar); 

2- Kontroverse (një parti sulmonte një tjetër, mbron veten nga një sulm apo u bë pjesë e 

një sulmi); 

3- Rishikim (gazetari prezanton në mënyrë të pavarur një çështje që ka 

të bëjë me disa aspekte të fushatës). 

Për lehtësi studimi të çështjet u koduan; nëse një lajm trajtonte në mënyrë të barabartë 

shumë çështje ose nuk trajtonte asnjë çështje, kjo u kodua si “nuk ka asnjë çështje në fokus”. U 

përdorën më pas këto kategori rubrikash lajmi: 

- Ekonomik (çështje të mirëqenies dhe ekonomisë); 

- Social/shëndetësi (shëndetësia, edukimi, pronat, mjedisi); 

- Siguria (krimi); 

- Interesa special (agrikultura, unionet, gratë); 

- Progresi i fushatës (rezultate sondazhesh, argument mbi votimin, marrëveshje 

koalicionesh); 

- Çështje jo-elektorale (sport, showbiz etj.). 

Mënyra se si u zhvillua fushata nuk u pa thjesht në kontekstin e gjithë muajit të fushatës 

elektorale, por në mënyrën se si ajo u zhvillua përgjatë secilës javë të saj. (Shtojca 3 tregon një 

model monitorimi të televizionit Klan përgjatë një jave). 

Të dhënat e grumbulluara japin informacion të rëndësishëm jo vetëm mbi efektin e medies 

në përcaktimin e axhendës politike apo publike, por edhe ndikimin e saj në grumbullimin e 

njohurive politike dhe përcaktimin e rëndësinsë së komponentëve të produktit politik dhe, 

rrjedhimisht më pas, ndikimin i saj mbi sjelljen elektorale. 

3.4.4.1 Përse u zgjodh televizioni 

 

Që prej zhvillimit të televizionit si një forcë politike68, imazhi filloi të vlerësohej si një 

element i rëndësishëm që ndikon sjelljen. Nga ana tjetër, televizioni, si një medium imazhi, është 

i pazëvendësueshëm (Harvey & Thomas, 1989: cituar nga Lilliker 2014: 25)69. Fushatat elektorale 

u përqendruan tek imazhi dhe kështu, kandidatët janë përpjekur të jenë sa më telezhenikë me qëllim 

tërheqjen e elektoratit. Me këtë synim të fundit, aktivitetet e fushatës ndërtohen në mënyrë të tillë, 

që të përforcojnë dhe theksojnë vlerat e kandidatit dhe iniciativat e tij politike. Portretizimet 

vizuale krijojnë më shumë afrimitet ndërmjet kandidatëve dhe shikuesve dhe kanë fuqinë të 

ndërtojnë imazhe të fuqishme e të qëndrueshme (Grabe & Bucy, 2009: 85), që ndikojnë në një 

masë të madhe në mbështetjen e elektoratit. Si rrjedhojë e rëndësisë që kanë imazhet vizuale, 

politika i është drejtuar televizionit, i cili është treguar bujar në këtë partneritet, duke reformuar 

përmbajtjen e tij dhe duke transmetuar tematika që promovon fushata. 

Nga ana tjetër, dëshira për të qenë të suksesshëm në fushata elektorale ka sjellë nevojën e 

njohjes së publikut dhe mënyrave sesi ai e përthith informacionin. Kërkimet neurologjike kanë 

provuar se truri i njeriut është i orientuar drejt imazheve më shumë sesa drejt informacionit verbal. 

                                                           
68 Grabe, M E, Bucy, E P (2009) Image bite politics: news and the visual framing of elections, Oxford University 

press, NY, USA, fq 85 
69 Lilliker, D (2014) Political communication and cognition, Palgrave MacMillan, NY, US 
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Ka më shumë mundësi të nxjerrësh një kuptim, qoftë edhe të pjesshëm, prej një pikture sesa prej 

disa fjalëve, çka më tej mund të të nxisë një emocion të caktuar, gjë që nuk ndodh në rastin e 

fjalëve70. Stimujt verbalë kërkojnë më parë njohjen që më tej nxit ndjenjën. Për këtë arsye, 

televizioni është mediumi më i përshtatshëm për të adresuar mesazhet politike tek publiku votues.  

Përtej avantazheve që ka televizioni ndaj medies së printuar, që lidhen sa me elementin 

vizual apo me shpejtësinë në transmetimin e lajmeve të ditës, media televizive është shndërruar 

tashmë në arenën e debateve politike. Roli që po merr media gjatë fushatave elektorale bëhet edhe 

më i qartë, por analisti i medies Mark Marku pohon, në një debat televiziv të zhvilluar në TV Klan, 

se, në zgjedhjet e vitit 2013 diskursi politik është zhvilluar më shumë në media, veçanërisht në 

televizion.  

Fuqia transformuese e pushtetit të televizionit është i rëndësishëm në studimin e medies 

dhe politikës. Për shkak të komoditetit të marrjes së një morie të informacionit politik pa qenë e 

nevojshme për pjesëmarrje aktive në veprimtari politike, kjo medie është kthyer të jetë burim i 

rëndësishëm informimi për qytetarët gjatë fushatave elektorale.  

Nga ana tjetër, natyra komercializuese e medias, që përputhet me mënyrën se si po zhvillohen 

fushatat elektorale, nëpërmjet shtimit të efekteve speciale dhe atmosferës festive, po bën që 

përmbajtja politike e medies të jetë e lehtë, argëtuese dhe sa më masive. Amerikanizimi i medies71 

është evidentuar edhe në vetë përmbajtjen e saj, ku edicionet informuese apo debatet politike po 

personalizohen dhe po njësohen me një skemë të ngjashme me garë kuajsh … me një vëmendje 

më të madhe ndaj dukjes sesa substancës së çështjeve (Patterson, 1993). Transmetimet e shpeshta, 

të përditësuara orë pas ore në televizion kanë efekt në dhënien e njohurive për çështjet edhe pse 

kjo në një nivel shumë “të ulët” (Davis, 1992). Megjithatë, media televizive plotëson mungesën e 

hapësirës me imazhet vizuale që ofron. Ndërsa gazeta nga ana tjetër, duke qënë se merr kohën e 

vet për të shpjeguar çështjet tek votuesit ka më shumë informacion dhe si rrjedhim është e 

përqëndruar tek çështjet dhe ofron më shumë njohuri për to. Ky pretendim lidhet me një situatë që 

po konsolidohet në media tashmë ku evidentohet ngritja e televizionit dhe rënia e vazhdueshme e 

gazetës (Bennett, 2003; Newman et al., 1992). 

Në këtë situatë, studimi është fokusuar tek media vizive, ndërsa për të provuar ndikimin e 

medies vizive në rëndësinë e komponentëve të produktit politik studimi ka ndërmarrë monitorimin 

e edicioneve informative qendrore në tre televizionet e vetme kombëtare, TVSH, Top Channel dhe 

TV Klan.  

 

3.4.4.2 Përse u monitoruan edicionet informative 

 

Monitorimi është realizuar mbi tri mediet kombëtare, të cilat referuar edhe të dhënave të 

audimatjes të prodhuara nga kompania Telemetrix, janë televizionet në të shikuara. Kjo kompani 

ka renditur televizioneve më të shikuara, “Top Channel”, “Klan” e “Vizion Plus”, të ndjekura nga 

TVSH e të tjera. Në këtë rast procesit të monitorimit i janë nënshtruar vetëm mediet kombëtare 

për shkak të legjitimitetit të transmetimeve që ato kanë. Po kështu është vlerësuar sipas të dhënave 

të audimatjes se periudha që vlerësohet të ketë audience më të lartë është ora 19:00 – 22:00, që 

quhet “prime time” dhe që vjen me bumin më të madh e cilësor të transmetimeve televizive.  

                                                           
70 Seward Barry, Ann Marie (1997). Visual intelligence; perception, image and manipulation in visual communication. 

State University of New York Press, Albany, US. 
71 Dan Caspi, (1999). When Americanisation Fails, Politics, Media and Democracy: An international Study of 

innovations in Electoral campaigning and their consequences. New York, f. 1-5. 
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Megjithatë monitorimi, në këtë rast është përqendruar tek edicionet informative qendrore që 

tërheqin masivisht shikuesit, për hir të shumëllojshmërisë së informacionit që përmbajnë. Nga ana 

tjetër, ato përgatisin përmbledhje informative të aktiviteteve elektorale të ditës, çka në njëfarë 

mënyre nxit edhe dëgjuesin më pasiv të marrë një panoramë totale të ndodhive të ditës. Ndërkaq, 

amerikanizimi i fushatave elektorale transmetohet edhe në edicionet informative të cilat mbulojnë 

aktivitetet elektorale të partive politike. Transmetimet e efekteve, ngjyrave, dritave, këngëve, 

atmosferës festive të fushatës elektorale kanë sjellë fenomenin e amerikanizimit të medies, që 

nënkupton përmbajtjen politike të medieve, ku lajmet përpiqen të jenë të lehta dhe sa më masive. 

Nga ana tjetër fushata e vitit 2013, sikurse pohon studiuesi i medies Mark Marku në një prononcim 

gjatë një debati të organizuar nga KQZ për çështjet e medies, “nuk ka patur debate politike, pasi 

kandidatët politikë i shmangeshin përballjeve me kundërshtarët e tyre duke bojkotuar mediet”.  

Në mënyrë më specifike, shtrirja e monitorimit në edicionet informative lidhet me disa 

arsye: 

1) Edicionet informative krijojnë vazhdimisht hapësira transmetimi për veprimtaritë e 

partive politike, qoftë kjo edhe si pjesë e kushtëzime të përcaktuara në Kodin Elektoral. 

Në këtë mënyrë, ato bëjnë një pasqyrë të shkurtër me informacione të përmbledhura të 

veprimtarive të partive politike gjatë ditëve të fushatës zgjedhore. Por më shumë sesa 

mundësisë për të ndjekur veprimtaritë politike gjatë gjithë ditës përgjatë periudhës së 

fushatës, televizionet prezantojnë lajme në një kohë më të shkurtër; p.sh.: koha e 

transmetimit krijon mundësi për më pak fjalë dhe histori sesa gazetat që kanë hapësirë 

dhe si rrjedhim informacionet që përcillen në të janë shumë më sipërfaqësore dhe kanë 

më pak informacion. Si pasojë e kësaj lajmet në televizion supozohet se theksojnë 

atributet individuale si personalitetin e kandidatëve politikë në disfavor të mbulimit të 

çështjeve (personalizimi i fushatës) (Bennett, 2003). 

2) Nga ana tjetër, edicionet informative, veçanërisht ai qendror, që transmetohen prej orës 

19:30 - 20:00 për televizionet private dhe prej orës 20:00 – 20:30 për Televizionin 

Publik, që është edhe periudha e pikut të audiencës televizive, kanë një audience të lartë 

dhe masive, i cili është elektorat, që, pavarësisht interesit dhe motivimit politik që ka, 

dëshiron të jetë i informuar rreth veprimtarive elektorale të partive politike. Duke qenë 

se televizioni nuk është diferencues dhe ofron mundësi për të ndjekur disa kanale, ai 

krijon mundësinë që elektorati të krijojë vetë versionin e tij të së vërtetës, veçanërisht 

e rëndësishme kjo në kushtet e medieve të orientuara politikisht.    

3) Edicionet informative, veçanërisht ato qendrore, janë përcaktuese të axhendës politike, 

sikurse është shprehur kryeredaktori i lajmeve në Top Channel, Mentor Kikia, çka i 

bën ato një pjesë shumë të rëndësishme të programacionit me ndikim jo vetëm në 

elektorat, por edhe mbi vetë politikën. Megjithatë, kjo nuk do të thotë se edicionet 

informative janë më të rëndësishme sesa reklamat politike, por se ato duket të kenë 

efekt të ndryshëm në periudha të ndryshme politike, që lidhet edhe me përcaktimet e 

Kodit Zgjedhor. Studiuesit e marketingut politik vijojnë ende të debatojnë mbi efektet 

e taktikave që përdoren gjatë fushatave elektorale për të orientuar sjelljen, sikurse 

shprehet në sythin vijues.  

4) Përzgjedhja e edicioneve informative në televizion është edhe për arsye të 

krijimit të një modeli të standardizuar monitorimi në të tria mediet kombëtare të marra 

në studim, duke qenë se Kodi Zgjedhor kushtëzon transmetimet e partive politike në 

televizionin publik gjatë periudhës elektorale, duke përcaktuar fashë orare transmetimi 

për mesazhet dhe reklamat politike që bien jashtë kohës së “prime time”. Kjo ndodh 
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sepse natyra publike e kësaj medieje e detyron atë t’u ofrojë partive politike kohë 

transmetimi falas, sipas një procedure që përcaktohet dhe monitorohet nga Komisioni 

Qendror i Zgjedhjeve, për sa i përket kohës së transmetimeve politike por edhe mënyrës 

së përmbajtjes së informacionit politik.  

Referuar nenit 120 të ligjit nr 97/2013, datë 04.03.2013, “Për medien audiovizive në 

Republikën e Shqipërisë”, që përcakton se “RTSH-së i ndalohet propaganda politike dhe fetare. 

Pasqyrimi i fushatës zgjedhore bëhet në përputhje me përcaktimet e Kodit Zgjedhor”, është 

Komisioni Qendror i Zgjedhjeve që monitoron respektimin e Kodit dhe në respekt të tij bën 

përcaktime të detajuara për transmetimet politike të RTSH gjatë fushatës elektorale. Në këtë 

mënyrë, në zbatim të nenit 80 të Kodit Zgjedhor mbi “Fushatën zgjedhore të subjekteve zgjedhore 

në radiotelevizionin publik”, pika 1, që thotë se: “Gjatë fushatës zgjedhore, radio-televizioni publik 

vë minutazh falas në dispozicion të partive politike të regjistruara dhe të KQZ-së për të bërë 

fushatë, e cila ndahet sipas rregullave ….”, dhe nenit 83 të po këtij kodi mbi “oraret e 

transmetimeve”, KQZ-ja i dërgon RTSH-së, 30 ditë përpara fushatës elektorale, instruksionet 

kohore për transmetimet mediatike të partive politike të regjistruara për zgjedhje.  

Në bazë të vendimit të marrë në përputhje me këto nene, KQZ dhe Televizioni Publik 

Shqiptar ndërtojnë një linjë komunikimi, ku e para përcakton kriteret e transmetimeve mediatike 

për partitë politike. KQZ, referuar ligjeve të përmendura më sipër, i kërkon TVSH-së, që gjatë 

fushatës elektorale të vërë në dispozicion për subjektet zgjedhore të regjistruara kohë mediatike 

falas. Për zgjedhjet e përgjithshme të vitit 2013, KQZ i ka kërkuar TVSH-së, dhe kjo e fundit e ka 

miratuar, të krijojë kohë mediatike falas për subjektet zgjedhore gjatë periudhës 23 maj – 21 

qershor 2013 sipas raportit të mëposhtëm:  

 Partive parlamentare, që në zgjedhjet e fundit për Kuvendin e Shqipërisë kanë marrë 

më shumë se 20 % të vendeve në Kuvend, u vihet në dispozicion një minutazh kohor 

transmetimi prej 60 minutash në TVSH dhe po aq në Radio Tirana, e cila ndahet në 12 

intervale kohore, ku çdonjëri prej tyre ka një hapësirë kohore prej 5 minutash (12 ditë 

x 5 minuta)72. 

 Partive parlamentare, që në zgjedhjet e fundit për Kuvendin e Shqipërisë kanë marrë 

deri në 20 % të vendeve në Kuvend, u vihet në dispozicion një minutazh kohor 

transmetime prej 30 minutash në TVSH dhe po aq në Radio Tirana, e cila ndahet në 6 

intervale kohore, ku çdonjëri prej tyre ka një hapësire prej 5 minutash (6 ditë x 5 

minuta). 

 Partive jashtëparlamentare të regjistruara si subjekte zgjedhore në KQZ u vihen në 

dispozicion 10 minuta në TVSH dhe po aq në Radio Tirana, të cilat ndahen në dy 

intervale kohore prej 5 minutash (2 ditë x 5 minuta). 

Intervalet kohore mund të përdoren për thirrje elektorale dhe për spote. Minutazhi falas në 

dispozicion të partive politike të regjistruara si subjekte zgjedhore në KQZ do të transmetohet në 

fashën orare 18:30 deri në 19:00, duke filluar nga data 23 maj deri në datën 21 qershor 201373.  

Gjatë kohës së vendosur në dispozicion përfaqësuesit e partive flasin në përputhje me 

minutazhin e miratuar, ku më së shumti në studio do të jenë dy vetë. Për të mos ndikuar në 

platformat promovuese të partive politike, në këtë program nuk ka moderator 

                                                           
72 Përzgjedhja e ditëve, gjatë të cilave partitë politike do të transmetojnë mesazhet e tyre gjatë 30 ditëve të fushatës 

elektorale, bëhet me short. Hedhja e shortit njoftohet zyrtarisht nga TVSH-js dhe zhvillohet në studiot e TVSH-së në 

praninë e Këshillit Drejtues të  RTSH-së  dhe KQZ-së  si dhe të  përfaqësuesve të  partive politike. Pas hedhjes së 

shortit, partitë politike regjistrohen, kurse transmetimi bëhet sipas shortit, nga data 23 maj deri në datën 21 qershor. 
73 Vendimi nr. 58, datë  20.05.2013, i Këshillit Drejtues të  RTSH, nr. prot. 991. 
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Sipas pikës 3 të nenit 80 të përmendur më sipër “Radiotelevizioni publik transmeton reklama 

politike pa pagesë, duke llogaritur kohën e transmetimit brenda minutazhit, sipas pikës 1 të këtij 

neni”. Rrjedhimisht, koha gjatë së cilës partitë politike kanë qenë të legjitimuara të transmetojnë 

reklamë politikë gjatë zgjedhjeve të vitit 2013 ka qenë fashë-orari 18:30 – 19:00, në ditët që qenë 

përzgjedhur me short, brenda kohës prej 5 minutash të vendosura në dispozicion të partisë. 

Megjithatë kjo nuk nënkupton, rrjedhimisht, që partitë politike të planifikojnë transmetimin e 

reklamave politike gjatë këtij minutazhi të vendosur në dispozicion, edhe pse RTSH pranon që 

pjesë e platformës promovuese të partive politike të jenë edhe spotet publicitare të përgatitura nga 

vetë forcat politike, të transmetuara dhe përllogarita brenda minutazhit të tyre. Sipas kryeredaktorit 

të programeve dhe anëtarit të grupit të punës të ngritur brenda TVSH për monitorimin e 

transmetimeve politike, Bajram Hoxha, gjatë zgjedhjeve të vitit 2013 nuk është transmetuar asnjë 

spot elektoral nga ana e partive politike. Koha falas e disponueshme në TVSH është shfrytëzuar 

nga subjektet politike për të lançuar programet politike apo çështje sipas një strukture organizimi 

të përcaktuar nga vetë partitë politike. Roli i TVSH në këtë rast është të monitorojë respektimin e 

kohës së transmetimit si dhe etikën. 

Ndërkaq, Kodi Elektoral e parashikon ndryshe reklamën politike në medien private, ku 

referuar nenit 84 mbi fushatën zgjedhore në radiot dhe televizionet private, “…pasqyrimi i fushatës 

zgjedhore bëhet vetëm në edicionet e zakonshme dhe të posaçme informative. Radiot dhe 

televizionet private nuk vënë kohë transmetimi në dispozicion të subjekteve politike për 

pasqyrimin e fushatës zgjedhore të tyre. Informacionet mbi aktivitete të fushatës zgjedhore, që 

përgatiten dhe transmetohen në edicionet informative, bazuar në materiale të vëna në dispozicion 

nga subjektet zgjedhore, duhet të identifikohen qartë, në përputhje me udhëzimet e KQZ-së”. 

Për sa i përket reklamave politike, pika 4 e po të njëjtit nen parashikon transmetimin e 

reklamave politike gjatë periudhës zgjedhore në radiot, televizionet apo mediet audiovizive private 

vetëm për subjektet zgjedhore të regjistruara për zgjedhje. Sipas tij: “... Reklama politike duhet të 

identifikojë qartë subjektin porositës”, ndërkohë që për monitorimin e balancës në transmetim 

“…Reklamat politike të koalicioneve zgjedhore llogariten brenda kohës së partive politike anëtare 

të koalicionit, sipas marrëveshjes individuale të secilës parti me operatorin radioteleviziv”. Pika 5 

e nenit parashikon se: “… Koha e përgjithshme e transmetimit të reklamave politike gjatë gjithë 

fushatës zgjedhore nga secila radio dhe televizion privat nuk mund të jetë më shumë se 90 minuta 

për secilën parti të regjistruar për zgjedhje. Operatorët radiotelevizivë në çdo rast zbatojnë tarifa 

të njëjta brenda të njëjtit segment kohor përgjatë gjithë kohës së fushatës. Operatorët 

radiotelevizivë detyrohen të dorëzojnë 5 ditë përpara fillimit të fushatës tarifat për çdo segment 

kohor pranë KQZ-së. Tarifat publikohen në faqen zyrtare të internetit të Komisionit Qendror të 

Zgjedhjeve”. 

 

3.4.4.3 Reklama politike përballë edicioneve informative në televizion 

 

Një mjet i marketingut që politika zotëron për të qenë e pranishme në media është reklama 

politike, e cila zë një hapësirë të madhe të buxhetit të partive politike.  Reklama në televizion u jep 

mundësi partive politike të komunikojnë me votuesit/shikues.  Studime të ndryshme kanë 

dëshmuar rezultate të ndryshme për efektet e reklamës televizive. Ka shumë gjasa që ekspozimi 

frekuent ndaj reklamës televizive ndikon në ndërgjegjësimin e qytetarëve për kandidatët apo 

çështjet, megjithëse konsiderohet se ky efekt është pak më i dobët sesa ai që buron prej edicioneve 

informative (Shah et al., 2007). Megjithëse reklamat në 30 sekonda nuk ofrojnë informacion dhe 
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kuptim shumë të thelluar për çështjet, në mënyrë indirekte, kur ekspozimi ndaj tyre është i lartë, 

kjo mund të ndikojë në pjesëmarrjen në fushatë, por jo në ndryshimin e sjelljes elektorale.  

Pavarësisht efekteve mbi publikun që mund të ketë prezantimi i reklamave politike, 

dominimi i tyre mund të ketë edhe efekte të padëshirueshme mbi gjithë fushatën. Kandidatët mund 

të jenë të kufizuar nga ndonjë vendim strategjik i komunikimit dhe nuk janë në gjendje të 

shpjegojnë pozicionimin ndaj çështjeve shumë të komplikuara apo propozimeve të tjera politike. 

Reklama të fushatave të ndryshme mund të theksojnë çështje të ndryshme dhe madje edhe ato që 

adresojnë çështje të njëjta vendosin theksin në aspekte shumë të ndryshme duke penguar qytetarët 

të bëjnë krahasime substanciale.   

Megjithëse konsiderohet se pjesa më e madhe e njerëzve krijojnë perceptime të caktuara 

për votën bazuar në reklamat televizive, në një punim bërë nga Robert, Jones, Lorenz & Lotito 

(1975), pranohet se variabli më i rëndësishëm i fushatës duket të jenë lajmet dhe jo reklamat.  

Po kështu, sipas një sondazhi të kryer nga studentët e shkencave politike në Fakultetin e 

Shkencave Sociale, në periudhën përpara fushatës elektorale (prill 2013), edicionet informative 

rezultuan të jenë programi më i ndjekur për t’u pajisur me informacion politik, veçanërisht në 

lidhje me programet politike, të ndjekura nga takimet politike me kandidatët dhe nga debatet 

televizive. Ndërsa gjatë periudhës elektorale janë spotet televizive që ndiqen më shumë nga 

elektorati për të marrë informacion rreth programeve të partive politike, pastaj edicionet 

informative e më tej takimet elektorale. Vërehet se gjatë fushatave elektorale për shkak të rritjes 

së vëmendjes së elektoratit ndaj zgjedhjeve, fillon merr terren edhe gazeta, megjithëse më pak se 

të gjitha mjetet e tjera të prezantuara në grafikun 1, ku janë përgjigjet e të intervistuarve për 

pyetjen: “si i keni njohur programet e partive politike (para dhe gjatë fushatës elektorale)”. Ajo që 

vërehet është se, në morinë e opsioneve që i ofrohen elektoratit për t’u informuar ato që janë më 

prezente lidhen me teknika të marketingut politik (postera, fletëpalosje, spote, përfshirë këtu edhe 

internetin), që siç duket janë edhe format më të shpeshta të ekspozimit të elektoratit ndaj teknikave 

të marketingut politik 

 

Grafiku 1: Mjetet që ndikojnë në pajisjen e publikut me informacionin politik (para 

dhe gjatë fushatës elektorale) 
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Me gjithë debatin mbi rëndësinë që kanë edicionet informative apo reklamat elektorale në 

njohurinë politike, efekti i rëndësisë që merr lajmi në edicionet informative fillon e dobësohet në 

rastet kur gazetarët nuk arrijnë të bëjnë raportim të drejtë e objektiv, ose kur përmbajtja e lajmit 

është e orientuar politikisht. Për këtë arsye nuk është më shumë e rëndësishme që politika të 

prezantojë në media çështje, por ato duhet të jenë të rëndësishme dhe të paraqesin interes mediatik, 

që lidhet me plotësimin e kritereve të lajmit. Kjo, në fakt, është më pak e vërtetë në kushtet kur 

gjithnjë e më shumë kanalet televizive janë të lidhura ngushtë me interesat politike të pronarëve të 

tyre, të cilët e përdorin medien për favore politike që në thelb lidhen me interesa më personale e 

afatgjata. Për këtë arsye, mënyra se si lajmi prezantohet në media gjatë edicioneve informative jep 

një tablo më të qartë të mënyrës se si media strukturon përmbajtjen e lajmit, me qëllim krijimin e 

perceptimeve politikisht të orientuara. Paralelisht me këtë media krijon hapësirë mediatike, duke 

u krijuar mundësi partive politike të transmetojnë reklamat që ato vetë përgatisin. Në këtë mënyrë, 

reklamat politike konsiderohen të jenë mjete që posedohen nga partitë për të orientuar sjelljen, të 

cilat ndërtohen në mënyrë të tillë që të evidentojnë prurjet pozitive dhe avantazhet e produktit 

politik dhe të sulmojnë kundërshtarin. Ato përdorin medien për t’u transmetuar në publik, tek i cili 

apelojnë në sferën konjitive dhe afektive, shpesh në subkoshiencë, duke krijuar një imazh të 

caktuar të realitetit në mendjen e marrësit (Reed & Jones, 1982).  

Nga ana tjetër, lajmet që publikohen në medie, detyra e së cilës është të duket e besueshme 

dhe transparente, janë vetëm fakte që nxirren nga moria e madhe e taktikave të marketingut politik 

(Beck, 1992), që, duke u nxjerrë në plan të parë prej saj, kontribuojnë që çështja apo subjekti 

politik të shfaqen automatikisht dhe lehtësisht në koshiencë (Miller & Krosnick, 2000). Kështu 

veprimtaritë politike të transmetuara në media krijojnë hapësirë interpretimi prej medies, derisa të 

arrijnë në veshët e elektoratit, ku më pas i nënshtrohen proceseve të tjera psikologjike, ndërsa 

reklamat politike ndërtohen prej subjekteve politike dhe procesi i interpretimit është atribut vetëm 

i elektoratit pa ndërmjetësimin e medies.  

 
3.4.4.4 Sfida teknologjike – interneti 

Ndryshe nga mediumet e tjera, përfshirë printimin, radion, por edhe internetin (që në thelb 

është multimedie, por në masë të madhe i orientuar më shumë drejt tekstit (Grabe & Bucy, 2005), 

televizioni është një medium tipik audiovisual dhe ofron lehtësisht rrokje të informacionit prej një 

mase të madhe njerëzish. Me gjithë popullaritetin në rritje të lajmeve online, YouTube dhe faqeve 

të tjera online që shpërndajnë informacion, shikueshmëria e televizionit ende tejkalon ndjeshëm 

nivelin e përdoruesve të internetit, veçanërisht për lajmet e politikës. Si rrjedhojë e natyrës së saj 

vizuale dhe thjeshtësisë në përdorim, televizioni vazhdon të jetë shumë i ndjekur nga të gjitha 

nivelet, pasi nuk kërkon nivel të lartë edukimi dhe alfabetizmi verbal për ta kuptuar dhe vlerësuar. 

Si i tillë, televizioni krijon lehtësisht rrokje të informacionit prej publikut masiv, veçanërisht prej 

shikuesive me më pak edukim, në krahasim me mediet e tjera, përfshirë gazetat dhe Web-in.   

Me gjithë statistikat e larta të përdoruesve në rritje të internetit në Shqipëri, pjesa më e 

madhe e njerëzve ende dëshirojnë ta marrin informacion politik nga televizioni. Këtë e tregon edhe 

grafiku 1 më sipër. 
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KAPITULLI IV – ZHVILLIMET E MARKETINGUT DHE FUSHATAT  

         ELEKTORALE NE SHQIPERI           

 

4.1 Analiza e fenomeneve që ndikuan në zhvillimin e marketimit politik dhe fushatave 

elektorale në Shqipëri 

 

Lindja dhe zhvillimi i marketingut politik ka ndryshuar mënyrën se si zhvillohen sot 

fushatat elektorale. Në këtë pjesë do të studiohen dhe gjurmohen faktorët që kanë ndikuar 

marketingun politik, duke sjellë një perspektivë të qartë për sa i përket mënyrës se si zhvillohen 

fushatat elektorale. Do të bëhet një analizë e niveleve në të cilat funksionon organizata politike 

(niveli parlamentar dhe ai elektoral) dhe roli i komponentëve të saj, çka do të kontribuojë për të 

kuptuar a) rëndësinë që marrin komponentët e produktit politik gjatë fushatës, b) përqendrimin e 

fushatave elektorale tek imazhi si dhe c) arsyet e sjelljes së elektoratit.  

 

4.1.1 Zhvillimet e sistemit elektoral  

 

Sikurse është prezantuar më sipër, zgjedhjet përbëjnë, mbase për pjesën më të madhe, 

eksperiencën më të drejtpërdrejtë të asaj se çfarë do të thotë të jesh qytetar i një shoqërie 

demokratike. Për këtë arsye, mund të themi se, rritja e pakënaqësive rezulton në rritjen e kërkesës 

për ndryshim në mënyrën se si zgjedhjet strukturohen, sikurse është vënë re së fundmi në Shqipëri, 

kur ndryshimet në sistemin elektoral duket të jetë një mënyrë komode që problemet dhe gabimet 

t’i atribuohen sistemit demokratik. Në retrospektivën e ndryshimeve të sistemeve elektorale, 

Shqipëria ka provuar disa të tilla dhe ende është në gjurmim të një sistemi më përfaqësues. 

Analiza e sistemit elektoral e politik ndihmon për të vlerësuar mënyrën se si zhvillohen 

fushatat e komunikimit dhe rëndësinë që marrin komponentët e produktit politik, por edhe për të 

kuptuar sjelljen elektorale. 

Përgjatë viteve të komunizmit sistemi elektoral që aplikohej në Shqipëri ishte ai mazhoritar 

dhe përmbushja e standardeve që lejonin funksionimin e qetë të zgjedhjeve ishte e garantuar, në 

kushtet kur nuk ekzistonte asnjë parti konkurrente. E pozicionuar më saktë, partitë e tjera ishin 

derivate të partisë kryesore, dhe ekzistonin në skenën politike për të dhënë përshtypjen e prezencës 

së alternativave, e si rrjedhim të zgjedhjeve. Kjo mënyrë së funksionuari lidhet edhe me modelin 

politik që u aplikua në Shqipëri për pothuaj 50 vite, ku shteti identifikohej me partinë dhe ku lideri 

i saj ishte i gjithëfuqishëm, sa zot dhe sa kryetar. 

Me ardhjen e demokracisë, ligji elektoral i vitit 1992, mazhoritar i përzier i korrektuar, 

garantonte për secilën parti po aq vende në parlament sa ç”kishte fituar vota të vlefshme. Me gjithë 

lindjen e partisë së madhe opozitare dhe një morie partish të tjera, prezenca në parlament ndahej 

midis dy partive kryesore, ku kandidatët apo programi kishte pak ose aspak rëndësi. Por 

megjithatë, është e rëndësishme të theksohet se vota në periudhën e parë të ndërrimit të sistemeve 

ishte, në të gjitha rastet, kundër atyre kandidatëve që perceptoheshin, të ndikuar edhe nga fushatat, 

si komunistë. Kështu, me gjithë sistemin që aplikohej, pak rëndësi jepej për kandidatin, por 
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zgjedhja elektorale bazohej mbi pozicionin që njerëzit filluan të merrnin përkundrejt zhvillimeve 

të reja politike në përputhje me qasjet e tyre mbizotëruese politike, të ndikuara në një masë të 

madhe edhe nga propaganda e ushtruar. Megjithatë, një zhvillim i detajuar i sjelljes elektorale do 

te jepet në pjesët vijuese të këtij punimi.   

Ndërkohë që avantazhi i sistemit elektoral pluralist-mazhoritar mbështet në thjeshtësinë e 

vet dhe në tendencën për të prodhuar fitues që janë përfaqësues të zonave të caktuara gjeografike, 

sistemi mazhoritar shqiptar përgjatë gjithë historisë së tij tregoi njëfarë brutaliteti në trajtimin e 

votës së elektoratit me synimin për të marrë pushtet. Kjo ka sjellë kontestimin e vazhdueshëm të 

zgjedhjeve dhe një atmosferë politike të tensionuar, që e ka përqendruar konkurrencën 

përgjithësisht mes dy partive të mëdha. Në këtë situatë elektorale denigruese për partitë e vogla, 

sistemi shqiptar kombinoi edhe sistemin proporcional, i cili krijon më shumë fleksibilitet për 

partitë pjesëmarrëse në votime, çka në njëfarë mënyre krijon avantazhe për partitë e vogla, por 

stimulon edhe elektoratin mbështetës të tyre, të ndihet i përfaqësuar dhe si rrjedhim të marrë pjesë 

në zgjedhje. 

Sistemi i përzier që është aplikuar në Shqipëri që prej vitit 1992 – 2008 ka nxitur që listat 

proporcionale në shkallë kombëtare të përcaktoheshin nga partia dhe kështu ato më shumë 

përfaqësonin interesat politike sesa ato të elektoratit, çka i bënte 40 mandatet që buronin nga 

proporcionali thelbësisht jo përfaqësuese. Ndërkohë, lidhja e vetme e drejtpërdrejtë me elektoratin 

ishin ato mandate që buronin nga mazhoritari. Në këto kushte, kandidatët që zgjidheshin nga 

mazhoritari ishin të prirë të përdornin avantazhet e marketingut politik për të rritur shkallën e 

mbështetjes. Por në Shqipëri ky sistem dhe tendenca për të fituar me çdo kusht mandatin solli 

përdorimin edhe të mjeteve ilegjitime, atë që deputeti dhe kryetari i Partisë Republikane, Fatmir 

Mediu, e ka quajtur “kriminalizimi i fushatave”.  

Megjithatë, kur votuesit kanë dy vota, një për partinë dhe një për kandidatin përfaqësues, 

nuk është fort e qartë se vota për kandidatin është më pak e rëndësishme sesa vota për partinë për 

të përcaktuar shpërndarjen e vendeve në parlament. Për më tepër që sistemi i përzier mund të 

krijojë dy lloj të zgjedhurish: një grup që janë të përgjegjshëm për detyrat që ndërmarrin dhe marrin 

kosto personale për p remtimet që bëjnë, pasi ata zgjidhen në mënyrë të drejtpërdrejtë nga populli 

dhe vota e tyre i atribuohet vetëm atyre; dhe një tjetër grup që zgjidhet nga lista kombëtare e partisë 

që nuk kanë lidhje gjeografike me ndonjë zonë, por mbështesin qëllimet e partisë. Kjo mund të 

ketë pasoja mbi kohezionin e përfaqësuesve të zgjedhur politikë. 

Kështu, për shkak të problemeve të Kodit Zgjedhor, në vitin 2008, nën një klimë politike 

të ashpër dhe me polemika të forta u ngrit Komisioni Bipartizan, i cili i hapi rrugë bisedimeve për 

ndryshimin e Kodit. Debati u udhëhoq nga dy partitë kryesore, të cilat kishin mendime të kundërta 

në lidhje me sistemin elektoral. Ndërkohë, partitë e vogla,të cilat janë më të dëmtuara nga sistemi 

mazhoritar proporcional, kërkuan fuqishëm që Shqipëria të ketë proporcionalin si sistem zgjedhor, 

pasi sipas Fatmir Mediut “proporcionali …..krijon kushtet për fushata elektorale me ide dhe pa 

tensione politike74” Për kreun republikan, sistemi mazhoritar stimulon luftën personale që 

zhvillojnë kandidatët për të fituar me çdo kusht mandatin e tyre në fushatat e ngarkuara me 

gjithçka, siç ka ndodhur gjatë viteve të fundit. Po kështu, PD-ja, e cila për të kënaqur aleatët e saj 

të shumtë politikë, ka ofruar si alternativë sistemin e pastër proporcional me prim, sistem që 

siguron qeverisjen e vendit nga një parti e madhe, pra stabilitet qeverisës, ndërkohë që nuk zgjidh 

problemin e përfaqësimit. Ndërkaq, disa analistë mbështesin, sikurse edhe PS, se demokracia 

                                                           
74 Arban Hasani, “Kujt i takojnë votat tona”. revista “KLAN”, 1.06.2003. 
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shqiptare është shumë e brishtë për të pasur sisteme proporcionale që i hapin rrugë koalicioneve 

me partitë e vogla75. 

Pas shumë kontestimesh, bisedimesh të zgjatura, bojkotimesh, sherresh, sistemi elektoral i 

miratuar dhe që është në fuqi që prej vitit 2009 është ai i ofruar nga PDR-ja, sistemi proporcional 

rajonal, i aplikuar në Spanjë. Sistemi tenton zgjedhjen nëpërmjet listës proporcionale të përcaktuar 

në rang rajonal/zonal, duke aplikuar sistemin e Hondt-it, që në fakt është paksa i ashpër për partitë 

e vogla, pasi i llogarit votat bazuar në mbetjen e fortë. Kjo nënkupton një sistem përllogaritjeje të 

mandateve që favorizon partitë e mëdha që tërheqin më shumë elektorat.  

Ky sistem krijon mundësinë që në shkallë prefekture, dhe jo në shkallë vendi, kandidaturat 

të jenë përfaqësuese për zonën elektorale. Ndërkohë që ky sistem mund të duket më i përshtatshëm 

për kushtet e Shqipërisë, problemi me të qëndron në faktin se partitë e vogla nuk arrijnë të 

përmbushin sasinë e votave për të nxjerrë kandidatura dhe si rrjedhim, mbeten jashtë parlamentit. 

Kjo gjë ka rritur pakënaqësitë e partive të vogla dhe nga ana tjetër kushtëzon pjesëmarrjen, pasi 

ndikon në sjelljen e atij elektorati që mund të jetë përkrahës i këtyre partive të vogla, të cilat, duke 

mos pasur mundësi të shprehin vullnetin e tyre të përfaqësuara në parlament, qëndrojnë larg kutive 

të votimit. Duke përjashtuar partitë e vogla, gara elektorale në fakt duket të zhvillohet më shumë 

mes partive të mëdha, çka mund të sjellë polarizimin e politikës dhe, si rrjedhim, mund të çojë në 

negativizimin e fushatës mes partive më të mëdha. 

Nga ana tjetër, partitë e vogla për të qëndruar brenda parlamentit duhet medoemos të hyjnë 

në aleanca me partitë e mëdha, të cilat diktojnë rregullat e lojës dhe ndajnë “copat e tortës”. Në 

këto kushte, gara pozicionohet sërish mes partive të mëdha dhe liderëve të tyre që udhëheqin këto 

koalicione, duke bërë që partitë e vogla të jetë shtojca që thjesht rrisin gamën e kauzave e çështjeve 

për të cilat garojnë koalicionet. Kjo, më shumë sesa një zgjidhje për përfaqësimin parlamentar të 

partive të vogla, është një faktor që ndikon më shumë në:  

(1) përftimin e më shumë votave për partitë e mëdha, të cilat grumbullojnë kredite prej 

kauzave që partitë e vogla përfaqësojnë; 

(2) zgjidhjen e dizonancave të elektoratit që nuk identifikohet me një parti, por me disa 

kauza që prezantohen nga disa prej tyre. 

Kështu, po të vërejmë vijimësinë elektorale dhe parlamentare të partive të kauzave, në 

kampin e majtë, PBDNJ, me kryetar Vangjel Dulen, ruajti të palëvizur numrin e mandateve në dy 

legjislaturat e fundit, por pësoi një rënie prej 3800 votash, në krahasim me zgjedhjet e 2009-s. 

Ndërkaq, “Partia Social-Demokrate”, me kryetar Skënder Gjinushin, në zgjedhjet e vitit 2013 pësoi 

një “goditje” të rëndë, pasi në krahasim me zgjedhjet e katër viteve më parë ka pësuar një rënie 

me 16 mijë vota. Ajo vijon të qëndrojë jashtë parlamentit edhe pse ka pasur numër më të madh 

votash në krahasim me aleaten e saj PBDNJ, kur, p.sh., në vitin 2009 ka marrë 26,700 vota 

përkundrejt 18,078 vota të PBDNJ, ndërkaq që kjo e fundit është partia që mbron të drejtat e njeriut 

me fokus minoritetet, veçanërisht atë grek.  

Në kampin e djathtë një ndryshim dhe risi ka qenë “Partia për Drejtësi, Integrim dhe 

Unitet”, me kryetar Shpëtim Idrizin, që në legjislaturën 2013-2017 mori katër mandate deputetësh, 

nga një që kishte më parë. PDIU u rrit në këto zgjedhje me rreth 30 mijë vota në krahasim me 

zgjedhjet e 2009-s me një aksion të fuqishëm në mbrojtje të kauzave që lidhen me komunitetin 

çam. Po ashtu, një rritje të konsiderueshme ka pasur dhe “Partia Republikane”, me kryetar Fatmir 

Mediun, që në këto zgjedhje fitoi 3 mandate. Kjo parti, si pasojë e problematikës së pronave që ka 

mbajtur gjithmonë si çështje themelore të saj, ka pasur një elektorat standard, me luhatje të vogla. 

                                                           
75 Po aty. 
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Republikanëve në këto zgjedhje iu shtuan 19 mijë vota në krahasim me zgjedhjet e shkuara, kur 

kishte vetëm një deputet. 

Është e qartë se ligji i ri elektoral kërkon domosdoshmërisht përfshirjen e partive të vogla 

brenda koalicioneve që garantojnë prezencën dhe ekzistencën e tyre parlamentare76. Përveç 

përfitimeve që partitë e vogla marrin prej përfshirjes në koalicione, edhe partitë e mëdha 

gjithëpërfshirëse përfitojnë prej kauzave që prezantojnë partitë e vogla, sikurse është përmendur 

më sipër, veçanërisht në kushtet e largimit të elektoratit prej identifikimit partiak.  Largimi prej 

identifikimit partiak tashmë është i qartë edhe në votat që partitë e kauzave morën në zgjedhjet e 

fundit elektorale. Ndërkohë që PDIU, një parti me mbështetje në elektorat, u fut në koalicion me 

“Partinë Demokratike”, duke vazhduar të qëndrojë brenda parlamentit, një parti tjetër që u 

evidentua fuqishëm deri para zgjedhjeve ishte “Aleanca Kuq e Zi”, e cila, kur vendosi të futej e 

vetme në zgjedhje, nuk arriti të siguronte prezencën e saj parlamentare, po njësoj si edhe partia e 

re e prejardhur prej “Partisë Demokratike” dhe e udhëhequr nga Bamir Topi, “Fryma e Re 

Demokratike”.  

Kjo e fundit mori 10 mijë vota në Tiranë, ndërsa në shkallë kombëtare mori 20 mijë vota, 

të cilat, për shkak të sistemit, nuk patën vlerë parlamentare.  

Mospërfshirja e këtyre partive në koalicione ishte me rrezik jo vetëm për shkak të 

kondicioneve të ligjit elektoral, por edhe si pasojë e skepticizmit që karakterizon publikun në rastet 

e partive të reja, të paprovuara dhe të paqëndrueshme si në aspektin njerëzor, ashtu edhe në atë të 

çështjeve që prezantojnë. Me gjithë mbështetjen e madhe mediatike që FRD pati në procesin e 

formimit të saj, e përforcuar edhe prej identitetit që i dhanë aktorët brenda saj, rrjedhjet që ndodhën 

shumë shpejt në anëtarësinë e saj, por edhe fushata e vakët elektorale që ata bënë, krijuan 

precedentin që e mbajti atë larg parlamentit. 

Nga ana tjetër, sistemi aktual elektoral, sipas analistëve, kurrsesi nuk konverton në mënyrë 

të drejtë dhe të barabartë votën e hedhur të çdo qytetari për përfaqësim në parlament (pasi ajo nuk 

çon partinë në parlament), por ajo evidenton një prej çështjeve me të cilat koalicioni përfaqësohet.  

Kështu, sistemi elektoral inkurajon pjesëmarrjen e partive në koalicioni, çka mund të thuhet 

se fillon dhe zhduk pak a shumë partinë dhe evidenton më shumë çështjet. Pavarësisht këtij 

deduksioni logjik, mënyra se si zhvillohet fushata elektorale nuk ka ndryshuar dhe imazhi vijon të 

evidentohet.  

 

4.1.1.1 Sistemi elektoral dhe pjesëmarrja politike 

 

Pjesëmarrja në votime është elementi më i rëndësishëm që ndikon në procesin elektoral 

por edhe forma më e zakonshme e aktivitetit politik në shumë vende. Kjo gjë duket të jetë edhe 

më shumë e vërtetë sot, në kushtet e ritmit të shfrenuar të funksionimit shoqëror, ku nga qytetarët 

(që kanë orientuar interesat e tyre drejt mirëqenies ekonomike) pritet shfaqja e minimumit të 

interesit politik, nëpërmjet ardhjes në qendrën e votimit ditën e zgjedhjeve, nga e cila do të 

definohet fituesi i zgjedhjeve. 

Ndërkohë që, siç e shpjeguam edhe më sipër, njerëzit votojnë për një set arsyesh, 

pjesëmarrja në ditën e votimit ka një komponent shumë të fuqishëm që lidhet me sistemin politik 

                                                           
76 Në zgjedhjet e vitit 2009 u krijua koalicioni “Aleanca Poli i Lirisë” me në krye “Lëvizjen për Zhvillim Kombëtar” 

dhe me pjesëmarrjen e 6 partive të vogla, të cilat së bashku morën 27.655 vota, ose 1,82% e totalit dhe 0 vende në 

parlament. Kjo tregon rëndësinë e përfshirjes në koalicione me parti të mëdha, veçanërisht për partitë që nuk kanë 

kauza dhe rrjedhimisht edhe elektorat specifik e të targetuar.  Ndërkaq, partia “Ligj dhe Drejtësi” e Spartak Ngjelës, 

e futur e vetme në zgjedhjet e vitit 2009  mori vetëm 4.865 vota, ose 0,32% të totalit. 
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dhe rregullat elektorale. Gjithashtu, studimet kanë provuar se, rregulla të ndryshme elektorale 

prodhojnë sistematikisht ndryshime në pjesëmarrjen elektorale (Vuchelen, 2003), në arsyet e 

vendimmarrjes në raport me produktin politik, por edhe në rezultatin elektoral (numrin e partive, 

fitoren e kandidatëve të llojllojshëm, paqëndrueshmërinë elektorale etj.) (Lijphart, 1990, cituar nga 

Anderson, 2007). Kërkimet e thelluara kanë treguar se katër janë arsyet që ndikojnë në 

pjesëmarrjen politike: votimi i detyrueshëm, natyra e sistemit elektoral, rëndësia e zgjedhjeve dhe 

lehtësitë për votim (regjistrim).  

Votimi i detyrueshëm është i aplikueshëm në një seri shtetesh botërore dhe evropiane dhe 

tenton të nxisë minimumin e pjesëmarrjes politike, duke ndikuar që rezultati elektoral të jetë sa më 

përfaqësues. Ndërkohë, infrastruktura elektorale është ajo që lehtëson pjesëmarrjen në votime, për 

sa i përket aksesit që qytetarët kanë për në qendrën e votimit nëpërmjet mënyrave të ndryshme, 

përfshirë edhe teknikat e reja që burojnë prej zhvillimeve teknologjike, siç është votimi elektronik.   

Përpos sistemit elektoral, që u diskutua më sipër, rezultatet elektorale që reflektojnë 

pjesëmarrjen e publikut në procesin elektoral ndikohen nga një set faktorësh që lidhen edhe me 

karakteristikat e elektoratit, apo edhe nga faktorët e jashtëm mjedisorë.  

Gjithashtu, mund të thuhet me siguri se rëndësia e zgjedhjeve ka një ndikim madhor në 

pjesëmarrjen e votuesve në zgjedhje, pasi ajo është direkt e lidhur me pushtetin relativ të organit 

që zgjidhet (Blais, 2007). Për këtë arsye është e pritshme që pjesëmarrja në zgjedhje të jetë më e 

lartë në votimet për në institucionet më të fuqishme të një shteti, p.sh., zgjedhjet parlamentare 

përkundrejt atyre lokale. Ose, p.sh., në shtetet ku presidenti zgjidhet direkt nga populli (sistemet 

presidenciale) është e pritshme që pjesëmarrja në zgjedhje (duke qenë se presidenti ka më shumë 

pushtet se parlamenti) të jetë më e lartë sesa në zgjedhjet legjislative. Po kështu rëndësia e 

zgjedhjeve lidhet edhe me situatën politike e ekonomike në vend, ku është provuar se në situata të 

luhatshme dhe përcaktuese pjesëmarrja në zgjedhje është më e lartë. Në këto raste evidentohet më 

qartë ajo parti që përfaqëson çështje që lidhen me pritshmërinë e elektoratit dhe ku kompetenca e 

liderit apo kandidatit për kryeministër është e rëndësishme për mbajtjen e premtimeve. Për këtë 

arsye paraqitet e nevojshme analiza e ndikimit të sistemit elektoral në sjelljen e organizatës politike 

dhe në pjesëmarrjen elektorale. 

Në Shqipërinë komuniste votimi ishte i pastër mazhoritar dhe subjekti i vetëm elektoral 

“de fakto” ishte Fronti Demokratik. Zgjedhjet konsideroheshin të ishin të lira, megjithëse qeveria 

kontrollonte se cilët votonin, në atë masë që qytetarëve iu krijua ideja se mosvotimi apo vota 

kundër ndëshkohej, sikurse janë dokumentuar raste të tilla. Megjithëse “de jure” votimi ishte i lirë, 

“de fakto” ai ishte i detyruar dhe e drejta për të votuar u jepej të gjithë atyre personave që kishin 

mbushur moshën 18 vjeç dhe nuk ishin të dënuar nga gjykata. Që në orët e para të mëngjesit kur 

hapeshin qendrat e votimit, në orën 6:00 të mëngjesit, qytetarët zinin radhë për të votuar dhe deri 

në mesditë kishin votuar 99 – 100% e popullsisë. Kjo përqindje e lartë në votime i atribuohej 

sistemit politik dhe nuk kishte të bënte domosdoshmërisht me zgjedhjen e individit. 

Ndërkohë, si objekt për studim parashtrohet pjesëmarrja elektorale në votime në Shqipërinë 

pas-komuniste dhe masa në të cilën sistemi elektoral shqiptar ndikonte në këtë pjesëmarrje. Që 

prej vendosjes së demokracisë në vitin 1991, sistemi elektoral në Shqipëri ka pësuar ndryshime në 

disa pika, që synonin të favorizonin partitë e mëdha. Shqipëria nisi aplikimin e modelit demokratik 

të qeverisjes nën sistemin elektoral mazhoritar të trashëguar nga sistemi komunist. Ky sistem ishte 

i favorshëm për partinë në pushtet, për hir të faktit që elektorati kishte më shumë besim ndaj 

njerëzve që i njihte, por edhe të tjerëve, të rinj, por që gjithsesi kandidonin në siglën e partisë që 
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ishte sprovuar tashmë në qeverisje77. Nga ana tjetër, duke qenë me eksperiencë në qeverisje, 

përkundrejt një partie të re e pa eksperiencë, me kapacitete të kufizuara humane dhe me mangësi 

në menaxhimin e sistemit elektoral dhe zgjedhor, PS-ja kishte epërsi të dukshme përkundrejt PD-

së. Zgjedhjet e para sollën në fitore sërish PS-në me 67,60% të votave përkundrejt 30%  të PD-së, 

ndërsa pjesëmarrja në votime ishte 98,2%. Fitorja socialiste justifikohet me manipulimet e shumta 

që u kryen nga PS-ja, jo vetëm në ndarjen e zonave elektorale, mes të cilave kishte diferenca të 

mëdha mes votuesve, por edhe në procesin e numërimit të votave. Niveli i pjesëmarrjes në votime 

në shifrën 98,2% , ose 1,826,142 votues, dukej si një reminishencë e së shkuarës, që PS-ja tentoi 

sërish ta aplikonte, këtë herë në mënyrë të manipuluar, po të mbahet parasysh se ajo periudhë u 

shoqërua nga ikje masive të njerëzve drejt vendeve fqinje. Për të provuar këtë manipulim në shifra, 

për sa i përket pjesëmarrjes në votime, duhet t’i referohemi numrit të votuesve që morën pjesë në 

zgjedhjet pararendëse, që i përkasin periudhës komuniste, ku numri i votuesve ishte 1,830,653, pra 

vetëm një ulje minimale prej 4511 votuesish. Megjithëse zgjedhjet e para post-komuniste janë 

zhvilluar në një klimë pasigurie, destabiliteti dhe kaosi politik, ekonomik e social, në perspektivën 

e publikut, frika dhe presioni i sistemit të vjetër vijonte të ndikonte ende në sjelljen e tyre elektorale 

si për sa i përket pjesëmarrjes, po ashtu edhe orientimit politik. U deshëm pak muaj që elektorati 

të perceptonte valën e ndryshimit që kishte mbërthyer gjithë Evropën Jug-Lindore dhe po 

reflektohej qartazi edhe në Shqipëri, që të ndodhte ndryshimi i madh edhe në drejtimin e pushtetit. 

Por përpara se rotacioni të ndodhte, u përcaktuan predispozitat që gjërat të ndodhnin butë e qetë.     

Duke besuar se sistemi elektoral do të ishte në favor të PS-së, në vitin 1992 ai u ndryshua 

dhe u caktua të ishte proporcional i personalizuar i kombinuar me mazhoritar në shifrat 40/10078. 

Në këto zgjedhje pati ndryshime edhe në ndarjen e zonave elektorale, pasi parlamenti u reduktua 

nga 250 vende në 140 vende. Këto zgjedhje në fakt konsiderohen si zgjedhjet që realisht bënë 

rotacionin e sistemeve, pasi PD-ja fitoi me një përqindje plebishitare dhe pjesëmarrja në votime 

ishte 90,35 %, ku 62,10 % votuan për PD-në dhe 25,73 votuan për PS-në. Ndërkohë, duket se ka 

një rënie të lehtë të numrit të votuesve, por kjo shifër e deklaruar është më e pranueshme dhe e 

justifikuar si pasojë e emigrimeve në masë të shqiptarëve në atë periudhë. Ndërkaq, PS-ja pati një 

rrjedhje shumë të lartë të elektoratit, rreth 42%, çka tregon për nevojën për ndryshim. Nëse 

krahasojmë shifrat e pjesëmarrjes në votime, nuk mund të gjykojmë për ulje të pjesëmarrjes për 

dy arsye: së pari, PS-ja zhvilloi shumë manipulime në zgjedhjet e 91-shit79; së dyti, një pjesëmarrje 

prej 90 % konsiderohet një pjesëmarrje e lartë në shoqëritë demokratike, arsyeja e së cilës 

shpjegohet nga motivimi i madh i qytetarëve për të kontribuar në ndryshimin e sistemeve, sikurse 

po ndodhte në të gjitha vendet e Evropës Juglindore. 

Nga ana tjetër PS-ja fitoi 32 nga 40 mandate në proporcional dhe kjo mund të shpjegohet 

jo vetëm me besnikërinë e njerëzve të sistemit të vjetër ndaj PS-së si subjekt, por edhe me rënien 

në kurthin e dhunimeve psikologjike që bënte PS-ja kur kërcënonte për largime nga puna, apo 

ndoshta edhe të reminishencave që ka lënë në elektorat propaganda e ashpër komuniste. 

Megjithëse kjo është pranuar nga ndonjë votues, nuk mund të mbështetet tërësisht pohimi se vota 

e hedhur për PS-në, e cila tashmë ishte prezantuar me një imazh të ri, ishte mekanike. Partia 

Socialiste, si simbol politik, ishte ende i fuqishëm, çka tregon dhe ndikimin e madh të simboleve 

                                                           
77 Duhet të kujtojmë se njerëzit ende nuk ishin njohur mirë me ndryshimin, për hir të shumë arsyeve që lidheshin me 

sistemin e kaluar dhe frikën ndaj tij si dhe mungesës së infrastrukturës informative në zonat periferike, e cila ishte e 

kontrolluar nga qeveria. Për këtë arsye në zgjedhjet e para pluraliste vota iu hodh sërish PS-së.  
78 40 vende fitoheshin nga votat në sistemin proporcional dhe 100 nga zgjedhjet e drejtpërdrejta të kandidatëve në 

mazhoritar.  
79 Në fakt, shifrat e deklaruara konsiderohen të manipuluara, pasi duke qenë se qytetarët nuk kishin certifikata, kjo u 

jepte të drejtën shumë militantëve të PS të votonin në disa qendra njëherësh çka rriti fiktivisht numrin e votuesve.  
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në memorien njerëzore. Por, nga ana tjetër, nevoja për ndryshim ishte e qartë, kur kandidatët e PS 

humbën në 94 nga 100 zonat elektorale.  

Që prej vitit 1992, sistemi elektoral në Shqipëri vijoi të ishte i përzier, proporcional i 

kombinuar me mazhoritar, me ndryshime në vendet e alokuara në proporcional, me ndryshime në 

pragun e votave për partitë e vogla që synonin të futeshin në Kuvend apo me ndryshime në 

përcaktimin e zonave elektorale në aspektin gjeografik dhe sasior të elektoratit. Megjithëse 

zgjedhjet që prej vitit 1992 deri në vitin 2007 janë zhvilluar nën sistemin e përzier, gjykimi në 

lidhje me pjesëmarrjen e elektoratit në votime nuk duhet bërë vetëm nga natyra e sistemit elektoral, 

por edhe nga ngjarjet historike që shoqëruan Shqipërinë në procesin e tranzicionit, thënë ndryshe 

koha në të cilën bëhej vendimmarrja politike dhe ndikimi i saj në kujtesën kolektive.  

Rreth 5 muaj pas zgjedhjeve parlamentare, në tetor të vitit 1992, u zhvilluan zgjedhjet 

lokale nën sistemin mazhoritar, të cilat në të dyja raundet numëruan pjesëmarrje 70,65%, ku PS-

ja mori 40,91 % të votave, përkundrejt 43,25 % të PD-së. Në fakt, vërehet një rënie e numrit të 

votuesve, që erdhi si pasojë e humbjes së entuziazmit që kishte ngërthyer mbarë vendin dhe në 

njëfarë mënyre e shkrehjes së mllefit antikomunist që ndodhi në zgjedhjet e përgjithshme. Në këto 

kushte, qytetarët nuk kishin më të njëjtin motivim edhe për hir të faktit se zgjedhjet lokale mund 

të konsiderohen më pak të rëndësishme se ato të përgjithshme.   

Por në vitin 1994, kur u shpall data për zhvillimin e referendumit për kushtetutën, 

pjesëmarrja në votime u rrit me rreth 12% në krahasim me zgjedhjet paraardhëse lokale (pra 

84,30%). Megjithatë ishte më i ulët se zgjedhjet vendimtare të qershorit ‘92. Rritja mund të 

justifikohet me propagandën që bëri opozita dhe shumë faktorë të tjerë, si media, shoqëria civile, 

kundër presidentit Sali Berisha, i cili, me kompetencat që i kishte dhënë postit të tij, rrezikonte ta 

kthente vendin sërish në një diktaturë dhe veten në monark. Frika kundër komunizmit u shndërrua 

në çështje dhe shënoi një moment të rëndësishëm që shqiptarët të vendosnin fatin e tyre dhe të 

mbronin sistemin për të cilin kishin “luftuar”. Ndërkohë, përdorimi i medies në përcjelljen e 

mesazhit për rrezikun e supozuar që i kanosej vendit ishte një element që nxiti pjesëmarrjen në 

votime, por edhe vendimmarrjen. Pra, rëndësia e kauzës ndaj së cilës pritej miratimi popullor nxiti 

pjesëmarrjen. 

Më tej, në maj të vitit 1996 u zhvilluan zgjedhjet për Kuvend, të cilat u zhvilluan me 

sistemin e përzier, ku partitë luftonin për 115 mandate në mazhoritar, ku 25 vende i përcaktoheshin 

partive nga lista shumë-emërore proporcionale. Në tri raundet e zhvilluara, pjesëmarrja në votime 

ishte 65,15 %;  PD-ja mori 55,54 % të votave dhe PS-ja mori 20.37 % (ndërkohë që ajo nuk ishte 

përfaqësuar në zgjedhje, si një mënyrë për të reaguar ndaj politikave që po ndiqte PD-ja në 

pushtet). Në këtë pikë ka njëfarë ngërçi të logjikës elektorale, pasi pjesëmarrja e lartë në 

referendumin e ‘94-ës paralajmëroi autokracinë e pushtetit që po ndërtonte Sali Berisha dhe që 

mund të ishte një ogur për rrëzimin e tij. Por, nga ana tjetër, Berisha e menaxhoi dhe mbuloi mirë 

disfatën dhe zbehu sulmet e 94-ës, duke ndërmarrë nismat për “dekomunistizimin” dhe “pastrimin 

e figurës së zyrtarit”, që rezultuan të efektshme për vijimin e pushtetit të demokratëve si pasojë e 

përdorimit të taktikës së “militarizimit të mendjes”80 (Baro, 1990) nga efekti i frikës komuniste.  

Duke e krahasuar me votat e përgjithshme, vërehet se në vitin 1996 pati një rënie të 

pjesëmarrjes në votime. Nga ana tjetër, tek të dyja partitë ka një rënie të numrit të votave, që në 

fakt mund të shpjegohet edhe me rritjen e numrit të partive dhe shpërndarjen e votave mes tyre. 

Por megjithatë, duke e krahasuar me votat parlamentare të vitit 1992, PD-ja pati një rënie prej 

131,975 dhe rreth 400,000 në krahasim me zgjedhjet lokale të vitit ‘92, çka tregon lëkundjen e 

besueshmërisë ndaj PD-së, që mund të lidhet me fushatën për referendumin e vitit ‘94. Po kështu 

                                                           
80 Koncept i përdorur nga Martin Baro që nënkupton internalizimin e frikës në memorien sociale  
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edhe PS-ja, e cila edhe pse bojkotoi zgjedhjet pati një rënie prej rreth 98 mijë votash në krahasim 

me zgjedhjet e përgjithshme të vitit ‘92 dhe 174,598 vota në krahasim me zgjedhjet lokale të ‘92-

shit, që në fakt është më e vogël sesa diferencat e votave të rrjedhura nga PD në proceset elektorale 

të zhvilluara. Diferenca e votave mes dy partive kryesore është  578,816 në zgjedhjet e majit të 

vitit 1996, 612,593 në zgjedhjet parlamentare të vitit 1992 dhe 31,000 në zgjedhjet lokale të ‘92-

it. Pra, diferenca mes PD-së e PS-së në dy zgjedhjet parlamentare nuk ka pësuar ndonjë ndryshim 

të dukshëm, çka tregon se orientimi ideologjik përcakton vendimmarrjen, ndërkohë që asnjëra prej 

partive nuk kishte program të mirëpërcaktuar. PD-ja, megjithëse ende vijonte të kishte njëfarë 

inferioriteti ndaj kandidatëve të PS-së, që ishin më të përgatitur dhe me oratori të admirueshme, 

fitonte shumicën e votave në mazhoritar dhe dy herë më shumë vota si subjekt politik. Kjo e fundit, 

në fakt tregon epërsinë e PD-së dhe kauzës mbi bazën e së cilës ajo erdhi në pushtet: rrëzimin e 

sistemit komunist.  

Po kështu, në analizën e sistemit elektoral vërehet se raundi i parë gjeneron më shumë 

pjesëmarrje në votime sesa raundet pasardhëse. Kështu, në majin e 1996-ës pjesëmarrja e votuesve 

në raundin e parë ishte në masën 67% dhe në raundin e dytë 60% dhe më pak në raundin e tretë, 

çka tregon se në çdo raund pasardhës interesi dhe motivimi i qytetarëve për të marrë pjesë bie 

dukshëm; pak a shumë i njëjti efekt që vërehet kur zgjedhjet zhvillohen në periudha të shkurtra 

kohore dhe e para është më e rëndësishme se e dyta, pasi e dyta në njëfarë mënyre legjitimohet 

nga e para. Kështu mund të shpjegohet pjesëmarrja e ulët në zgjedhjet e disa muajve më vonë për 

pushtetin lokal (tetor 1996), ku morën pjesë 58% e zgjedhësve81 dhe ku PD-ja fitoi me 52, 49 % 

të votave, përkundrejt 31,19 % që mori PS-ja. Kështu, ndodhi edhe në dy proceset elektorale të 

vitit 1992, ku PD-ja fitoi në zgjedhjet parlamentare dhe më vonë edhe në ato lokale, që në fakt 

gjeneruan më pak votues se në procesin e mëparshëm.  

Ndërkohë, me rrëzimin e firmave piramidale, situata sociale dhe ekonomike u rëndua dhe 

në qershor të vitit 1997, u zhvilluan zgjedhjet e parakohshme, në tre raunde dhe nën të njëjtin 

sistem elektoral si ai i mëparshmi, veçse kishte ndryshuar pragu për hyrjen e partive të vogla në 

parlament nga 4% në 2% dhe numri i zonave zgjedhore ishte 115; ndërsa u rritën mandatet që 

fitoheshin nga proporcionali në 40. Situata social-ekonomike nxiti pjesëmarrje të lartë në votime 

dhe PD-ja humbi dhimbshëm me 15,48% përkundrejt 65,16 % të PS. Pjesëmarrja e lartë elektorale 

në zgjedhje justifikohet me rëndësinë e zgjedhjeve jo vetëm për faktin që ishin zgjedhje 

parlamentare, por edhe për rëndësinë e kohës në të cilën ato zhvilloheshin. Njerëzit ia atribuuan 

PD-së dhe liderit të saj situatën ekonomike që u krijua pas rrëzimit të firmave piramidale dhe që 

më tej çoi në rrënimin ekonomik të shumë familjeve. Këtë e pranon Enza Roberta Petrillo, 

këshilltare dhe studiuese për çështjet e Ballkanit dhe ato të Evropës Lindore, sipas së cilës, 

“ndryshe nga vendet e tjera, skemat piramidale kishin përfshirje politike të drejtpërdrejtë”82.  

Për hir të ngjarjeve të dhunshme të 97-ës, elektorati dënoi jo vetëm kandidatët e PD-së, por 

edhe subjektin politik dhe rezultatet elektorale u përmbysën thellësisht, duke i dhënë PD-së vetëm 

24 mandate, 11 prej të cilave i përfitoi nga sistemi proporcional, në krahasim me 122 mandate që 

kishte në 96-ën. Kjo situatë ishte pothuajse e ngjashme si ajo e vitit 1992, ndërsa në të dyja rastet 

elektorati vendosi përfitimet personale përballë performancës dhe paaftësisë politike për të 

menaxhuar situatën.  

                                                           
81 ndërkohë që PD pretendonte 78 % 
82 Gazeta Tema, “Zgjedhjet parlamentare në Shqipëri: A është në rrezik ëndrra evropiane?”. Enza Roberta Petrillo, 

14 Prill 2009. 
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Një vit më vonë, në 1998, kur vendi ende nuk ishte stabilizuar ekonomikisht, u shpall data 

e referendumit për kushtetutën, e cila ishte një ngjarje jo shumë e rëndësishme për shqiptarët e 

dërrmuar nga problemet sociale dhe varfëria ekonomike, çka u duk në pjesëmarrjen e ulët në 

votime (50,57%). 

Po kështu, zgjedhjet lokale të vitit 2000 nuk u duk të kishin ndonjë interes të madh për 

elektoratin, gjykuar nga pjesëmarrja relativisht e ulët prej vetëm 62.19%, ku PD-ja mori 33,56% 

të votave, përkundrejt 43,04% të PS-së. Por, këto zgjedhje u bënë të rëndësishme vetëm në qytetin 

e Tiranës, bashkia më e madhe, që ishte ende nën administrimin e demokratëve dhe ku përleshja 

elektorale u krye në nivelet e zgjedhjeve qendrore. Berisha, në përpjekje për të rehabilituar veten 

e tij pas ngjarjeve të 97-ës, kandidoi një personazh publik me profil pak a shumë të ngjashëm me 

atë të tijin, fitorja e të cilit do të ishte një dritë jeshile për rehabilitimin e Berishës dhe fitoren e 

PD-së në zgjedhjet e ardhshme parlamentare. Por, memoria kolektive nuk ishte shuar dhe elektorati 

tregoi se nuk ishte ende i gatshëm për ta rikthyer në pushtet, që u duk nga rezultati i kandidatit të 

saj. Pjesëmarrja në votime në Tiranë ishte e përafërt në shifra me atë në rang kombëtar, pra 61,97%, 

ku kandidati i mbështetur nga PS-ja, Edi Rama, fitoi me 52,73% të votave, përkundrejt 39,23% të 

kandidatit të PD-së, Besnik Mustafaj, ose 2 mijë vota më shumë sesa subjekti politik që e 

kandidonte. Nga ana tjetër, nuk do të ishte gabim të pohohej edhe efekti që metodat e marketingut 

politik që përdori kandidati socialist si element i produktit politik, të kenë kontribuar në rritjen e 

pjesëmarrjes në votime. Por, në analizën e fushatës elektorale, kujtojmë se edhe kandidati 

demokrat përdori disa metoda pak a shumë të ngjashme, si ndërtimi i tendave elektorale, takime 

ne rrugë me elektoratin, shoqërimi në diskutimet publike nga grupe të rinjsh, apo zhvillimi i debatit 

të parë televiziv mes dy kandidatëve. Pra, në kushtet kur fushatat elektorale të kandidatëve nuk 

kanë pasur ndryshime të mëdha, humbja e kandidatit demokrat dhe PD-së ishte vijim i mllefit të 

grumbulluar nga trazirat e ‘97-ës, dhe Tirana ishte një qytet shumë i rëndësishëm, afër pushtetit 

qendror (gjeografikisht), dhe si i tillë ai duhej të ndëshkohej njësoj si ky i fundit. Vendimmarrja e 

elektoratit ishte në vijimësi të vendimmarrjes në zgjedhjet e përgjithshme të vitit ‘97.  

Kështu, ende nën efektet e 97-ës, elektorati vijoi të refuzojë PD-në dhe Berishën edhe në 

zgjedhjet parlamentare të vitit 2001. Duke qenë se ai e kishte dhënë pak a shumë përgjigjen për të 

ardhmen e Berishës në politikë në zgjedhjet lokale të 2000-ës, pjesëmarrja në këto votime ishte 

shumë e ulët, 54.95%, dhe PD dhe koalicioni i gjerë me parti të djathta83 mori 36,80% të votave, 

ose 21 mandate) përkundrejt 41,51% të PS-së, ndërkohë që sistemi elektoral ishte i njëjtë, pra i 

përzier, ku në mazhoritar dilnin 100 deputetë dhe në proporcional 40 me kufirin hyrës në parlament 

2,5%. Zgjedhjet u zhvilluan në 5 raunde, më i gjati në historinë zgjedhore të Shqipërisë, ku epërsia 

e PS-së u duk që në raundin e parë, ndërsa në raundet e tjera, edhe pse pjesëmarrja ishte më e 

vogël, tensioni elektoral ishte më i lartë.  

Interesi i elektoratit për zgjedhjet po vijonte të binte dhe kjo u duk edhe më shumë në 

zgjedhjet lokale të vitit 2003, ku pjesëmarrja në votime ishte rreth 49%. Megjithëse preferenca 

politike nuk është e krahasueshme në zgjedhje me karakter të ndryshëm, si pasojë e konfliktualitetit 

politik apo edhe e situatës social-ekonomike, zgjedhjet në përgjithësi janë tregues i tendencës së 

elektoratit. Kështu, preferenca e elektoratit ndaj PD po binte nga 33,56% në zgjedhjet lokale të 

vitit 2000 në 32,42% në 2003-shin, ndërkohë që në zgjedhjet parlamentare të vitit 2001 ishte 

36,80%. Nga ana tjetër, duket një ulje prej rreth 8% e përkrahësve të PS-së në krahasim me 

zgjedhjet parlamentare të vitit 2001 (nga 41,51% në 34,63%) dhe një rritje e lehtë prej rreth 1% në 

krahasim me lokalet e vitit 2000. Ndërkohë që pjesëmarrja në votime kishte rënë dukshëm: nga 

                                                           
83 Futja e Berishës në zgjedhje si koalicion ishte një taktikë që u përdor me qëllim që PD të mos dilte e vetme në 

zgjedhje dhe të mos identifikohej me një lider.  
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62,19% në zgjedhjeve lokale të vitit 2000 në 54,95% në zgjedhjet parlamentare të vitit  200, në 

49% në zgjedhjet lokale të vitit 2003. Vërehet se zgjedhjet parlamentare të vitit 2001, edhe pse më 

të rëndësishme, duket të kenë sjellë më pak votues përpara kutive të votimit sesa në lokalet e vitit 

2000, ndërkohë që ulja e mëtejshme e pjesëmarrjes në zgjedhjet lokale lidhet me llojin e 

zgjedhjeve. 

Sikurse u përmend, pjesëmarrja në votime është më e lartë për votimet në institucionet më 

të fuqishme në një shtet, pasi kjo është drejtpërsëdrejti e lidhur me mirëqenien e njerëzve. Por 

ndoshta, ulja e pjesëmarrjes në votime në zgjedhjet parlamentare të vitit 2001 mund të shpjegohet 

me situatën social-ekonomike (problemet sociale dhe mirëqenien ekonomike), konfliktualitetin 

politik, reminishencat e së shkuarës (ngjarjet e ’97-ës, besimi i dhunuar nga PD-ja etj.), çka çoi në 

humbjen e shpresës ndaj institucioneve të shtetit dhe, si rrjedhim, abstenimin ndaj proceseve 

demokratike.  

Kjo vijoi edhe në zgjedhjet e vitit 2005, të cilat u zhvilluan nën një situatë social-ekonomike 

të rënduar, ndërsa fenomeni i korrupsionit kishte zaptuar politikën e qeverinë. Elektorati, tashmë i 

zhgënjyer edhe nga qeverisja socialiste, të cilët e përdorën pushtetin e dhënë nga qytetarët për t’u 

pasuruar duke lartësuar fenomenin e korrupsionit, qëndruan indiferent ndaj zgjedhjeve. Me një 

pjesëmarrje më të ulët se 50%, këto zgjedhje sollën rotacionin politik dhe PD-ja u ngjit sërish në 

pushtet, duke marrë 56% të votave, përkundrejt 42% që mori PS-ja. Pjesëmarrja për herë të parë 

në shifra më të ulëta se 50% tregoi ndjeshmërinë e elektoratit ndaj konfliktualitetit politik, 

pasigurinë e tij ekonomike dhe uljen në rritje të besueshmërisë ndaj partive dhe institucioneve.  

Nga ana tjetër, kjo filloi të zbehë identifikimin partiak të elektoratit, që deri në atë periudhë 

përcaktonte sjelljen elektorale. Qyteti i Vlorës, i cili ka vuajtur më shumë pasojat e krizës së vitit 

‘97 dhe që konsiderohet të jetë bastion besnik i PS, nxori si deputetë dy kandidatë të PD-së, dy të 

rinj reputativë vlonjatë. Ky fakt nxjerr në pah rëndësinë që merr kandidati, përtej partisë dhe 

çështjeve programore, çka tregon fuqizimin e elementeve të caktuara të produktit politik, që më 

vonë do të definojnë mënyrën se si do të zhvillohen fushatat elektorale.  

Në aspektin programor, në zgjedhjet parlamentare të vitit 2005, PD-ja, nën flamurin e 

antikorrupsionit, bëri një fushatë të bazuar në premtimin për të luftuar varfërinë, stimuluar biznesin 

dhe ulur taksat. Kjo gjë ndikoi në kontekstin personal të votuesve duke shtuar shpresat, fakt që 

solli Berishën sërish në pushtet. Për më tepër, fushata elektorale e vitit 2005 solli një mori risish 

marketizuese e nismash që i shërbenin dhe përforconin programin elektoral, përfshirë rinovimin e 

partisë, krijimin e strukturave profesionale me ekspertë të fushave të ndryshme, si KOP (Komiteti 

i Orientimit të Politikave), dhe më tej, slogane, reklama, kolona zanore etj., që patën ndikimin e 

tyre pozitiv në fitoren e PD-së.  

Por megjithatë, duke theksuar se përtej problemeve që kishte qeverisja dhe pasojave sociale 

që ajo krijoi, humbja e socialistëve i atribuohet edhe përçarjeve në radhët e saj. Në një analizë të 

lëvizjes së votës, mendohet se kundër PS-së votuan elektorati i djathtë, ai i “Lëvizjes Socialiste 

për Integrim” (partia e krijuar rishtazi nga Ilir Meta) si dhe të majtë që votuan kundër kandidatëve 

socialistë në mazhoritar84, që përbënin rreth 64,7% të votuesve. PS-ja mori në total 121,421 vota, 

prej të cilave 43,03% në mazhoritar, ndërsa PD-ja mori 104,796 vota, prej të cilave 44,4% në 

mazhoritar. Sipas ish-kryeministrit Aleksandër Meksi, e majta dhe aleatët e saj, bashkë me LSI-

                                                           
84 Partitë aleate të PS-së (PSD, PAD, PAA, PDS) përcaktuan një formulë për votat e marra në proporcional si subjekte 

politike, porse nga ana tjetër regjistruan kandidatët e tyre në mazhoritar. Kjo do të thoshte që, kur një votues votonte 

për kandidatin e koalicionit socialist, vota e tij ishte e pavlefshme. Kandidatët socialist humbën vetëm për hir të 

gabimit të ekzistencës së kandidatëve aleatë në listat mazhoritare. Pasojat e kësaj u ndjenë më shumë kur diferenca 

midis kandidatëve në PS e PD ishte e përafërt. 



 296 

në, fituan 706,314 vota në mazhoritar, ose 51,7%85. Sipas tij, e majta do të kishte fituar nëse Meta 

nuk do të kishte krijuar LSI-në. Është e vërtetë që Meta bëri që shumë vota të votuesve të 

pakënaqur nga PS-ja të shkonin në favor të saj. Ai gjeti ndoshta momentin më oportun për të krijuar 

partinë e re, pasi njerëzit po kërkonin ndryshimin, të cilin e gjetën brenda së majtës, në një parti të 

re, që udhëhiqej nga një ish-kryeministër i suksesshëm, që kishte sjellë rezultate të prekshme 

ekonomike. Ndërkaq, mënyra se si ai e administroi partinë e re të sapokrijuar krijuan një lidhje 

dhe identifikim të fuqishëm mes tij dhe partisë. Stili i tij i prezantimit, karizma e tij dhe taktikat 

politike e ato marketuese që ndoqi e pozicionuan shumë shpejt në tregun politik si një alternativë 

tjetër e votuesve të majtë, të cilët ndoshta do të hidhnin votën e tyre ose për aleatët e tjerë të 

deklaruar të PS-së, ose do të abstenonin zgjedhjet dhe në rastin më të keq do të votonin për 

koalicionin e djathtë.  

Në vijim të linjës kronologjike të zhvillimeve të fushatave elektorale, zgjedhjet lokale të 

vitit 2007 treguan se në votime morën pjesë 46,37% e votuesve të regjistruar, prej të cilëve 20,60% 

votuan për PD-në dhe 23,17% votuan për PS-në, ndërkohë që koalicioni i djathtë ka një rritje të 

lehtë prej 10%.  Kjo diferencë u rrit lehtë në zgjedhjet lokale të vitit 2011, ku kandidati demokrat 

fitoi përkundrejt atij socialist, prej 11 vitesh kryetar bashkie dhe njëkohësisht kryetar i PS-së, me 

një diferencë prej 81 votash. Përqindja e pjesëmarrjes në votime ishte 51%, pra, rreth 5 % më 

shumë se zgjedhjet lokale paraardhëse. Në fakt këto zgjedhje u karakterizuan nga disa fakte 

interesante, siç janë: vlerësimi i kandidatëve përkundrejt partisë, ku kandidati i Tiranës, Lulzim 

Basha, arriti (me rezultatin e tij prej 124.786 votash) 50.256 vota më shumë se PD-ja në Tiranë 

(74.530 vota), ndërsa Edi Rama arriti 23.923 vota më shumë se sa PS-ja, e cila në Tiranë arriti 

kuotën e 100.783 votave. Kjo tregon rëndësinë që elektorati fillon t’i japë kandidatit dhe imazhit 

të tij, përkundrejt elementeve të tjerë të produktit politik, si çështjet apo partia. Nga ana tjetër, 

fushata elektorale e PD ishte e një niveli shumë bashkëkohor, e mbushur me kreativitet dhe risi në 

teknikat e marketingut politik dhe me një tendencë për të thithur votues rinorë, në krahasim me 

fushatën e kandidatit kundërshtar, Edi Rama, që ishte më e vakët dhe pasonte atë të kundërshtarit 

të tij. Pavarësisht kësaj, pati shumë debate për rezultatin elektoral të Tiranës, të cilat jo vetëm që 

dolën me shumë vonesë por u shoqëruan me një rivendosje rregullash që pasuan me kontestimin e 

tyre. Duke gjykuar mënyrën se si u zhvillua fushata elektorale për nga laryshia e mjeteve të 

marketingut të përdorura, rezultatet do të duhet të jepnin një avantazh më të madh për kandidatin 

demokrat dhe Partinë Demokratike. Ajo që ndodhi në garën e ngushtë mes dy kandidatëve erdhi 

jo vetëm si pasojë e taktikës strategjike të fushatës elektorale të kandidatit socialist, Rama, e cila 

u përqendrua në sulmet ndaj Bashës dhe abuzimeve të tij si ministër qeverie86, por edhe si pasojë 

e ndikimit që mund të ketë pasur fushata elektorale e kandidatit demokrat. Ndërkaq që fushata e 

Bashës ishte më kreative dhe taktike, fushata e Ramës u përqendrua në sulme dhe negativitet ndaj 

kandidatit oponent, çka ngre arsye për të debatuar efektivitetin e secilit model komunikimi 

elektoral të ndjekur nga dy kandidatët kryesorë në këtë garë. Pjesëmarrja e ulët në votime, që vjen 

edhe si pasojë e rëndësisë së zgjedhjeve, si dhe rezultati i ngushtë elektoral, tregojnë rritjen e 

pakënaqësisë së votuesit ndaj qeverisë, bindje që u përforcua në zgjedhjet vijuese parlamentare të 

vitit 2013. 

Ndërkaq, zgjedhjet parlamentare të vitit 2009 u zhvilluan nën sistemin e ndryshuar 

elektoral nga proporcional i personalizuar i kombinuar me mazhoritar, në proporcional rajonal. Ky 

sistem mund ta bëjë zgjedhësin të ndihet më i përfaqësuar në parlament pasi deputetët zgjidhen jo 

                                                           
85 Aleksandër Meksi, “Zgjedhjet e 3 korrikut në shifra”. Gazeta Shqip, 14.04.2007. 
86 Si ministër i Transportit ai u akuzua për abuzime në ndërtimin e rrugës së Kombit, ndërsa si Ministër i Brendshëm 

u akuzua për vrasjet në bulevard gjatë protestave anti-qeveritare të janarit të vitit 2010. 
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në shkallë vendi, por në shkallë prefekture, por ai ka një defekt. Në qoftë se, partitë e vogla nuk 

arrijnë të nxjerrin deputetë direkt nga prefekturat, votat për to duhet të mblidhen dhe vlejnë për 

zgjedhjen e deputeteve nga listat e tyre proporcionale në shkallë vendi, të cilët nuk kanë asnjë 

lidhje të drejtpërdrejtë me ndonjë prefekturë të caktuar - ata thjesht mbrojnë interesat politike të 

partive të tyre. Nga ana tjetër, edhe pse kandidatët në listën e partive i përkasin zonës elektorale, 

nuk është e thënë që ata të përfaqësojnë votuesin. Për këtë arsye, diskutimi që bëhet për sistemin 

elektoral tenton të kërkojë përfaqësimin e votuesit duke zgjedhur vetë kandidatët e tyre.  

Duke qenë se sistemi proporcional rajonal ka ndikim të drejtpërdrejtë në krijimin e 

koalicioneve, veçanërisht për partitë e vogla, kjo në njëfarë mase mund të ndihmojë elektoratin në 

zgjedhjet e veta duke orientuar predispozitën dhe vendimmarrjen e tyre, por ndonjëherë mund të 

krijojë edhe probleme morale në përputhjen ideologjike të partive, veçanërisht për partitë e mëdha, 

të cilat, kur nuk arrijnë të marrin sasinë e dëshiruar të votave për të pasur shumicën në parlament, 

“martohen” me parti me filozofi dhe moral të ndryshëm. Kjo ndodhi në koalicionin pas-elektoral 

mes PD-së dhe LSI-së. 

Referuar pjesëmarrjes në votime, ky sistem proporcional rajonal i aplikuar në zgjedhjet e 

vitit 2009, gjeneroi pjesëmarrje në një masë të ulët, 50,77%, por që megjithatë ishte më i lartë se 

ai i vitit 2005 (49,23%), që erdhi duke u rritur në zgjedhjet e vitit 2013 (53,24%). Kjo tregon se 

sistemi elektoral, me gjithë debatet që ka krijuar për sa i përket nivelit të përfaqësimit të elektoratit, 

nuk ndikon në vendimmarrjen elektorale më shumë se sa arsye të tjera të përmendura më sipër. 

Mosekzistenca e efekteve të sistemit elektoral në sjelljen elektorale të votuesve shqiptarë vjen edhe 

si pasojë e mungesës së edukatës elektorale mbi kondicionet e shpërndarjes së votave, por lidhet 

edhe me faktorë të tjerë, si ulja e besueshmërisë politike (lidhjes ideologjike), dhe kohën në të cilët 

merret vendimmarrja si dhe rëndësinë e votimeve. Zgjedhjet e vitit 2013, njësoj si ato të vitit 2005, 

sollën një risi tjetër në politikën e zgjedhjeve në Shqipëri, që ishte prezantimi i një partie të re të 

dalë nga shtrati i PD-së, që ishte Fryma e re Demokratike, e drejtuar nga një ish-drejtues i lartë i 

PD-së, Bamir Topi. Kjo parti u krijua vetëm një vit përpara zgjedhjeve të përgjithshme, çka në fakt 

përbënte edhe sfidën më të madhe të kësaj partie. Ndërkohë që kryetari aktual i saj, Bamir Topi, 

mori drejtimin e kësaj partie menjëherë sapo lëshoi detyrën e kreut të shtetit. Në zgjedhjet e vitit 

2013 kjo parti nuk iu bashkua asnjë koalicioni, duke hyrë e vetme në zgjedhje, çka rriste 

probabilitetin e riskut për përfaqësim parlamentar, në kushtet e sistemit aktual elektoral, i cili 

disfavorizon partitë e vogla, aq më tepër kur ato janë të reja.  

Në fakt, këto zgjedhje dhanë edhe një pasqyrë të fragmentarizmit të lartë politik shqiptar 

me numrin e lartë të partive politike që u përfshinë brenda koalicioneve, çka ndikon edhe në 

ndarjen e lartë të elektoratit. Tendenca që shfaqet në çdo proces elektoral rrit mungesën e besimit 

ndaj partive dhe çorienton votuesit, ndërsa në aspektin e komunikimit pengon vijimësinë e 

aktiviteteve të marketingut. Në këtë kontekst zhvillimet e marketingut politik përshtaten me këto 

zhvillime të skenës politike. 

Mund të themi se rritja e pjesëmarrjes elektorale vjen si pasojë kushteve social-ekonomike 

dhe këndvështrimit personal që parashtron elektorati kur vendos se për kë do të votojë. Kështu, 

megjithëse zgjedhjet vendore lidhen më ngushtësisht me interesa më personale të individit, 

zgjedhja e instancave më të larta qeverisëse është më përcaktuese në mirëqenien social-ekonomike 

në rang kombëtar (e reflektuar kjo më tepër në Shqipëri, ku pushteti qendror dhe vendor “de fakto” 

varen nga njëri-tjetri, pasi pushteti qendror, kur ushtrohet nga një parti tjetër prej asaj që ka 

pushtetin vendor, mund të bllokojë fonde e procedura për zhvillim programesh të këtij të fundit). 

Prandaj, pjesëmarrja duket të jetë më e lartë në zgjedhjet parlamentare se sa në ato vendore dhe 
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më e madhe në momente vendimtare për të ardhmen e vendit apo në ato zgjedhje ku qytetari ka 

hapësirë të vlerësojë performancën e qeverisë.  

Nga ana tjetër, ajo që po vihet re në politikën shqiptare është tendenca për ripërtëritjen e 

mandateve qeverisëse në një cikël periodik prej 8 vitesh. Megjithëse kjo mund të duket si një 

mundësi që u jepet partive politike për të përfunduar realizimin e projekteve e premtimeve, nëse 

kjo logjikë standardizohet dhe përsëritet në këtë periodicitet, mund të krijojë terren për abuzime 

nga ana e partive. 
 

 

 

 

4.1.1.2 Sistemi elektoral dhe media 

 

Mund të duket jo shumë relevante lidhja e sistemit elektoral me përmbajtjen e lajmeve në 

media, por studiuesit besojnë krejt të kundërtën. Studimi i sistemit elektoral është i rëndësishëm, 

pasi ai ndikon edhe në mënyrën se si formulohen lajmet rreth politikave ekonomike apo çështjeve 

të tjera që burojnë nga veprimtaritë politike, si zgjedhjet apo formimi i qeverisë së re etj. 

(Vuchelen, 2003). Në sistemin elektoral amerikan, i ngjashëm me sistemin mazhoritar dhe me një 

qeveri mono-partiake, zgjedhjet gjenerojnë lajme të tilla me rezultate të paparashikuara. Por në 

këtë sistem, votuesi ndihet i përfaqësuar në çdo votë që hedh dhe kjo gjë e nxit atë të përdorë të 

drejtën e tij për të votuar (kjo vjen e zbehet në kushtet e largimit të elektoratit prej identifikimit 

partiak). Në anën tjetër, vendet me përfaqësim proporcional, ku qeveritë më së shumti përbëhen 

nga një koalicion partish, kompozimi i të cilave është i vështirë të parashikohet, përmbajtja e 

lajmeve ka më pak informacion rreth politikave të ardhshme. Po kështu, edhe kompozicioni 

ideologjik i qeverive është i rëndësishëm, pasi ato nxisin një qasje militante ndaj tyre si në aspektin 

e publikut, ashtu edhe në atë të medies. Nëse në sistemin mazhoritar, një përqindje e lartë e 

transmetimeve fokusohet mbi çështjet dhe jo mbi personalitetin e kandidatit dhe i adresohet 

grupeve të caktuara të publikut më tepër sesa publikut të qendrës politike, në sistemin parlamentar 

proporcional ka një rënie të transmetimeve që lidhen me çështjet politike dhe një rritje të 

transmetimeve që lidhen me personalitetin (Auerbach & Yehuda, 2010). Po kështu, në sistemet 

proporcionale rritet përqindja e transmetimeve që i adresohen publikut të qendrës politike sesa 

grupeve të tjera të publikut. Kjo ndodh pasi besohet se sistemet mazhoritare e shtrembërojnë 

rezultatin elektoral, duke mbivlerësuar partitë e mëdha dhe nënvlerësuar ato të vogla, që nuk arrijnë 

numrin e duhur të votave për t’u prezantuar në parlament. Kjo reflektohet në informacionet që ato 

përgatisin për informimin e publikut, ku përpiqen të prekin të gjitha çështjet që mbulojnë një gamë 

të gjerë publiku, si një kompensim për mospraninë e partive të vogla që mbrojnë grupe të vogla 

publiku, që lidhen me çështje dhe problematika të caktuara. Si pasojë e kësaj sjelljeje të politikës, 

dhe largimit të elektoratit prej identifikimit partiak, mund të thuhet se jo të gjithë njerëzit ndihen 

të përfaqësuar. 

Nga ana tjetër, ndryshimi i shijeve të elektoratit, në mënyrën se si ata kërkojnë të 

informohen, dhe natyra komerciale që po marrin mediet ka treguar se informacioni nuk i 

nënshtrohet detyrimisht një logjike teorike, porse ai përshtatet me kriteret e audiencës dhe 

konkurrencës në kontekstin e medies, por edhe me kërkesat e votuesit konsumator në kontekstin e 

marketingut politik. Kjo është arsyeja sot se përse po flasim për imazh të imponuar prej medies, 

veçanërisht televizionit, dhe mënyrës se si përqendrimi i fushatave është zhvendosur tek kandidati, 

taktikë që po importohet prej sistemeve politike presidenciale dhe po amplifikohet prej medies.    
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4.2 Zhvillimet e marketingut politik dhe fushatat elektorale 

 

Zhvillimet e sistemit politik, atij elektoral e mediatik, janë të rëndësishme në analizën e 

proceseve që shoqëruan marketingun politik, veçanërisht kur flasim për vendet e Evropës 

Juglindore, të cilat demonstrojnë karakteristika të ndryshme të ecurisë së proceseve demokratike 

në krahasim me vendet e tjera perëndimore. Në kontekstin e logjikës konsumatore është interesante 

të shikojmë zhvillimet e marketingut politik në Shqipëri dhe evoluimin e fushatave elektorale. 

Kështu, zhvillimi i bizneseve dhe tregtisë ishin katalizatorët që i dhanë hov lindjes dhe 

funksionimit të kulturës së konsumatorizmit. Duke qenë se ajo u ndërmjetësua nga marrëdhëniet 

tregtare dhe merr formën e konsumimit së të mirave dhe komoditeteve, baza e funksionit të saj 

bazohet mbi vlerat dhe teoritë ekonomike, paçka se më tej është pranuar tendenca e shoqërive 

moderne për të shitur si komoditet gjithçka që mund të konsumohet, qoftë kjo e mirë, shërbim apo 

ide. Sikurse shpjeguam edhe më sipër kjo tendencë e shoqërive moderne solli lindjen dhe 

funksionimin e marketingut të politikës, i cili për nga aspekti ontologjik përputh dy shkenca: atë 

politike dhe atë ekonomike. Për më tepër, moria e informacionit që vjen në politikë, ashtu sikurse 

moria e produkteve në tregti, kërkon një koncept rregullator, që në rastin e politikës aplikohet nga 

marketimi i politikës ashtu sikurse në ekonomi rregullohet nga marketingu. Prandaj, për të 

shpjeguar konsumatorizmin si proces dhe politikën si konsum duhet të studiohet mënyra se si 

sistemi politik bën të mundur funksionimin e ekonomisë së tregut.  

Nëse kërkojmë në rrënjët e marketingut të politikës, vërejmë se ai është një fenomen i 

shoqërive demokratike. Po kështu, konsumatorizmi nuk është një fenomen i jo-kapitalizmit. Për 

këtë arsye, tendenca për të arsyetuar se përse kultura konsumatore nuk u aplikua në vendet 

diktatoriale shpjegon se përse marketimi politik nuk mund të funksionojë në këto vende, ashtu 

sikurse në fakt ka ndodhur në vendet e Evropës Juglindore.  

Strukturalisht, funksionimi i kulturës konsumatore si kulturë kapitaliste shpjegohet brenda 

sistemit politik dhe është e papërputhshme me rregullat politike të konsumatorizmit, pasi i 

nënshtrohet shtypjes së tregut ose sanksionimit të kodeve dhe ligjeve që rregullojnë dhe orientojnë 

sjelljen (Slater, 2006). Kontrolli politik mbi konsumimin dhe shtypja e kulturës së saj “dekadente” 

(Slater, 2006) janë elementet thelbësore që pengojnë zhvillimin e kulturës konsumatore në vendet 

socialiste apo fondamentaliste fetare.  

Në kushtet e mungesës së lirisë konsumatore dhe zgjedhjes private, konsumatori 

kushtëzohet në ato të mira që i ofrohen, madje duke i dhënë edhe rëndësi posedimit të tyre si 

kënaqësi madhore. Pushteti i konsumatorëve është imazhi më i fuqishëm i konsumatorit si “hero 

social”87 (Slater, 1996), çka ka qenë një sfidë ideologjike kundrejt “kolektivizmit” socialist dhe 

komunizmit. Ndryshimi mes lindjes komuniste dhe perëndimit kapitalist është se, duke 

asfiksuar/ndrydhur mundësitë e njerëzve për të përcaktuar dhe zotëruar akoma edhe nevojat apo 

dëshirat e tyre më të parëndësishme, në lindjen komuniste u zhduk krejtësisht liria dhe u ndërtua 

një sistem social, që siç rezultoi më vonë ishte joefikas, i korruptuar dhe i pasuksesshëm 

materialisht. Duke aspiruar të planifikojë prodhimin dhe shpërndarjen, sistemi komunist në mënyrë 

të pashmangshme nënvleftësoi nevojat e popullatës duke ndërtuar një plan burokratik, ose, siç 

saktëson Fehet et al. (1984), “sistemin diktatorial mbi nevojën”. Në mungesë të një sistemi të tregut 

të disiplinuar nga pushteti i konsumatorëve, shteti u soll në mënyrë shumë antidemokratike, duke 

marrë pushtetin ekonomik, politik dhe ideologjik për të imponuar tek njerëzit vetëm ato nevoja që 

kënaqnin kupolën qeverisëse. Normat dhe karakteri i konsumizmit u instaluan në mënyrë 

                                                           
87 Konsumatori është hero, pasi ai është racional dhe autonom dhe sepse vetëm nevojat e tij të mirëpërcaktuara mund 

të legjitimojnë institucionet ekonomike apo sociale (Slater, 1996). 
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teknokratike dhe si pjesë e përpjekjes për të balancuar problemet e stabilitetit politik me kërkesa 

ekonomike teknike dhe jo në përgjigje të dinamikave të kulturës së riprodhimit (Slater, 1996). Kjo 

e fundit do të menaxhohej nëpërmjet institucioneve të politizuara (partia, organizatat e të rinjve 

apo ato kulturore, spektakle publike), që kolonizonin jetën e përditshme në mënyrë të 

paimagjinueshme nga shoqëritë e tregut. Pra, mungesa e lirisë politike ishte ngushtësisht e lidhur 

me shtypjen e lirisë së konsumatorëve. Në këto kushte nuk mund të flitej për zgjedhje të lirë (në 

tregun e mallrave) apo për jetë private, që në fakt janë elemente të pushtetit të konsumatorit88. Në 

të njëjtën kohë, një sistem i tillë ishte i paaftë të zbatonte projektet e veta; mungonte çmimi i 

mekanizmit të tregut, çka do të thotë se planifikuesit kishin njohuri të pamjaftueshme (ose të 

pavlefshme) se kush kishte nevojë dhe për çfarë, dhe së dyti, ato nuk mund të pretendonin efiçencë, 

pasi nuk kishte konkurrencë (Slater, 1996; Feher et al., 1984). Planifikimi social racional 

prodhonte mungesë lirie, irracionalitet, mungesë progresi dhe dinamizmi. Në oponencë me këtë, 

fragmente të shkëputura të shoqërisë, të dëshpëruara për mallra konsumatore të perëndimit, krijuan 

një ekonomi informale tepër diskrete, në të cilën ata zotëronin atë që donin në mënyra të fshehta. 

Megjithëse këta mund të konsideroheshin të ishin në fazën heroike (mohimi i autoritetit në jetën 

private, theksimi i individualizmit etj.) (Slater, 1996), fati i tyre ishte shumë i hidhur. Përpjekja 

për të shfaqur tendenca që devijonin nga linja e partisë i çoi të gjithë ata drejt dënimeve individuale 

apo familjare si një proces riedukimi. 

Mungesa e zgjedhjeve të lira konsumatore ishte ekuivalente me mungesën e lirive politike. 

Megjithëse sistemi politik merrte në mënyrë periodike konsensusin e opinionit publik, zgjedhjet e 

këtij të fundit bëheshin nën një klimë frike dhe terrori që linte pak hapësirë për mendim individual 

privat. Në rastin e funksionimit të sistemeve diktatoriale, interesi privat ishte i barasvlershëm me 

interesin publik, i cili ishte në linjën e partisë pushtet. Ndikimi i fuqishëm i partisë mbi elektoratin 

reflektohej në rezultatin e zgjedhjeve, ku pjesëmarrja në këtë proces ishte aktive dhe masive.  

Ajo që ndodhi në vendet perëndimore në 1989 ishte mënyra se si qytetarët e Evropës 

Lindore erdhën për të parë lirinë konsumatore të tregut si personifikim i të gjitha lirive, apo mënyra 

se si nevoja për shërbime kolektive, si punësimi, kujdestaria e fëmijës, shëndeti, edukimi, etj. jo 

vetëm që nuk u vlerësuan, por as nuk u konsideruan si liri.  

Skenat e mijëra njerëzve, që të revoltuar vërtiteshin në rrugë për të kundërshtuar qeveritë 

totalitariste dhe për të kërkuar liritë e munguara civile, do të mund të quheshin si një moment 

ndriçimi i modernitetit. Por u duk se kjo ishte më pak e rëndësishme dhe identifikimi i lirisë me të 

drejtën për të shkuar dhe për të bërë “shopping” në Murin e Berlinit sundoi. Kjo gjë, më tej, hapi 

rrugën për aplikimin e kulturës konsumatore dhe të gjithë karakteristikave të tjera që lidhen me të, 

që më tej u shfaq edhe në terrenin e politikës, duke i hapur udhë marketingut të politikës. 

 

4.2.1 Nevoja e marketingut politik në Shqipëri dhe fushatat elektorale 

 

Që prej një dekade, zhvillimi i marketingut politik në Shqipëri është shndërruar në një 

praktikë të padiskutueshme, çka po shënon një evolucion të rëndësishëm të saj.  Ndërsa drita jeshile 

për startin e praktikave të marrëdhënieve me publikun dhe marketingut politik u dha që me 

instalimin e sistemit demokratik, evolucioni i disiplinës mori hov të vrullshëm pas viteve 2000. 

                                                           
88 Zgjedhja e lirë dhe jeta private në këtë rast lidhen me fenomenin që ndodh brenda domenit privat - të individit, të 

shtëpisë, të grupit të miqve - e cila më pas edhe mund të deklarohet si shprehje e sjelljes individuale. Kjo gjë nuk ishte 

normale dhe as funksionale në shoqëritë diktatoriale, ku ndikimi i partisë pushtet ishte deri në sferën private dhe ku 

shpalosja e ideve, mendimeve, sjelljeve duhej të ishte në uniformitet me atë çka propagandonte partia.  
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Ky zhvillim paksa i vonuar erdhi si rrjedhojë e disa karakteristikave në sistemin politik, elektoral 

dhe mediatik përgjatë 10 viteve të para post-komuniste.  

Lëvizjet studentore, që gjeneruan edhe mbështetje të madhe publike në dhjetor të vitit 1990, 

shënuan një erë të re për sistemin politik shqiptar.  Një sistem pluralist partiak dhe një sistem i lirë 

zgjedhor u prezantuan. Po kështu, u thye monopoli shtetëror i tregut mediatik duke i hapur udhë 

de-monopolizimit të medies, krijimit të hapësirave dhe alternativave të reja për informacion si dhe 

ndryshimit të perspektivës së komunikimit politik.  

 

*  * * 

 

Zgjedhjet e para pluraliste në Shqipëri u zhvilluan në Mars 1991, çka shënon një etapë të 

re në komunikimin politik dhe në marketingun politik. Çdo proces elektoral vijues, në fakt, 

konfirmonte jo vetëm të ardhmen politike, ekonomike dhe sociale të Shqipërisë, por edhe mënyrën 

se si do të evoluonte marketingu politik. Deri më tash, në Shqipërinë demokratike janë zhvilluar 

tetë procese elektorale për Kuvendin e Shqipërisë, gjashtë për qeverisjen lokale dhe 2 referendume 

për Kushtetutën, gjatë të cilave janë vërejtur teknika bindjeje gjithnjë e më të sofistikuara, të 

ndikuara edhe nga eksperiencat e vendeve perëndimore. Ky evolucion në komunikimin politik 

është pranuar si nevojë në rritje e kërkesave që vijnë nga aktorët pjesëmarrjes në të, duke nxitur 

ndërveprimin mes politikanëve, medies dhe qytetarëve.  

Media dhe zhvillimet e saj po kontribuojnë në zhvillimet e dimensionit ekspresiv të 

veprimit politik, i cili bëhet më i monitorueshëm nga publiku. Megjithatë, kontributi më i madh i 

medies është se, ajo ndihmon politikanët të socializohen dhe të formojnë një vullnet politik, ndërsa 

veprimi politik në vetvete, siç thotë edhe Jens Tenscher-i, mbetet në terr prapa skenës së tyre. Duke 

marrë në konsideratë faktorët mediatikë dhe disa kufizime financiare, organizative, ligjore apo 

historike, zhvillimet e marketingut politik në Shqipëri duken të ngadalta, jo të rregullta, tek-tuk të 

përziera me elemente të propagandës. 

Tensioni politik me të cilin u karakterizua dekada e parë post-komuniste solli disa elemente 

të shkëputur të marketingut politik, por në morinë e tyre mënyrat e bindjes që u përdorën më shumë 

i ngjanin propagandës.   

Zgjedhjet e para elektorale të marsit 1991 ishin ende shumë larg një logjike demokratike, 

ku populli informohet drejtësisht dhe më tej e përkthen këtë informacion në vendimmarrje 

racionale. Partia e vjetër në pushtet, megjithëse u duk se krijoi terren për pluralizmin politik, nuk 

u duk ta bënte këtë në lëshimin e pushtetit. Sikurse u raportua edhe nga një grup vëzhguesish 

amerikanë, të cilët mezi arritën të vijnë në Shqipëri për shkak të vonesave në dhënien e vizave, 

zgjedhjet jo vetëm që u manipuluan nëpërmjet procedurave ligjore të aplikuara, por u dhunuan si 

pasojë e taktikave të frikës e dhunës që u përdorën. Këto zgjedhje ishin një përvojë e re për 

elektoratin shqiptar, ku në votim kishte 11 subjekte politike (5 parti: Partia e Punës, Partia 

Demokratike, Partia Republikane, Partia Agrare dhe Partia Ekologjike; 1 shoqatë politike e 

minoritetit grek: Omonia; 5 organizata të Partisë së Punës: Bashkimi Rinisë, Komiteti i 

Veteranëve, Bashkimi i Gruas, Bashkimet Profesionale dhe Fronti Demokratik). Partia 

Republikane, që në fillim të krijimit të saj shprehu mbështetjen ndaj Partisë Demokratike, por 

vetëm një natë përpara zgjedhjeve udhëheqësi i saj, Sabri Godo, u tërhoq në mbështetje të Ramiz 

Alisë. Ndërsa partitë e tjera ishin shumë të vogla dhe të kufizuara në elektorat për të kontribuar me 

besim ndaj partive të mëdha. Në këto kushte fushata elektorale u zhvillua ndërmjet dy partive të 

mëdha, të cilat u prezantuan me platforma programore thelbësisht të ndryshme dhe kishin të bënin 

me parime e koncepte që buronin nga dy sisteme kryekëput të kundërta. Njëra mbështetej mbi 
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teoritë marksiste-leniniste dhe deklarohej për mbrojtjen dhe promovimin e trashëgimisë së PPSH-

së dhe Enver Hoxhës, refuzonte pronën private, konkurrencën e lirë, ndërhyrjen e kapitalit të huaj 

në ekonomi dhe hapjen e plotë ndaj botës perëndimore etj89. Nga ana tjetër, PD-ja ishte më shumë 

një lëvizje politike antikomuniste e pakristalizuar si parti politike, megjithëse ishte regjistruar si e 

tillë. Themeluesit e saj, të rritur në sistemin komunist dhe pa përvojë në mënyrën e funksionimit 

të pluralizmit kishin hartuar një program idealist, që nuk bazohej mbi premtime konkrete, por mbi 

çështje parimore rreth demokracisë.  

Për sa i përket përgatitjes së anëtarëve të secilës parti, Partia Socialiste kishte në përbërje 

të saj njerëz të shkolluar dhe të sprovuar në debate dhe takime publike. Nga ana tjetër, ajo hodhi 

në tregun politik edhe disa emra të rinj, të cilët do t’i jepnin asaj një imazh të ri dhe mundësisht 

edhe një rikonfirmim të elektoratit të saj. Në të kundërt të kësaj, në përbërje të Partisë Demokratike 

ishin shtresat më të denigruara, megjithëse disa syresh pinjollë familjesh të mëdha90, ata ishin 

krejtësisht të papërgatitur për t’u përballur në debate substanciale, ideore dhe programore. Në 

kontekstin e kandidatëve politikë, PS-ja dukej të ishte më komode në zgjedhjen e emrave të shumtë 

në radhët e saj, përfshirë dhe ata të rinj, ndërsa PD-ja e kishte shumë të vështirë të përcaktonte 

kandidatët e saj për shkak të pamjaftueshmërisë së tyre, gjë që lidhej edhe me faktin se një pjesë e 

intelektualëve, ish – të burgosur politikë, ende nuk kishin dalë nga burgjet deri në marsin e 1991. 

Por avantazhi më i madh i kësaj partie ishte mbështetja e madhe publike, veçanërisht në qytetet e 

mëdha, që lidhej me dëshirën dhe etjen për ndryshim dhe për emancipim. Dhe për këtë arsye ata 

mirëpriteshin dhe brohoriteshin, jo më shumë prej programit politik apo fjalëve sesa prej dëshirës 

së paduruar për të prekur një sistem që prej 50 vitesh ishte dukur si një “mollë e ndalueme”.  

Paralelisht, PS-ja vazhdonte të kishte mbështetës në zonat rurale dhe në qytetet periferike apo 

rrethina ku komunitetet ishin më të mbyllura dhe mungonte debati publik.  

Megjithatë, në këtë aspekt vërehet një element bazë që lidhet me marketingun politik, që 

është segmentimi i publikut. PS-ja dhe PD-ja tashmë kishin, pak a shumë, të definuar shtresat 

shoqërore që i përkrahnin si dhe krahinat ku ishte përqendruar elektorati i tyre. 

Referuar komunikimit që u përdor gjatë fushatës elektorale, ato vijonin më shumë t’i 

ngjanin propagandës së sapobraktisur dhe jo një logjike demokratike ku populli/elektorati 

informohet drejtësisht dhe më tej e përpunon këtë informacion duke çuar në vendimmarrje 

racionale. Në zgjedhjet e para PS-ja luftoi me një gjuhë të ashpër antikomunistët duke i anatemuar 

ata si tradhtarë, kriminelë dhe agjentë. Nga ana tjetër ajo përdori metodën e frikësimit, ashtu 

sikurse edhe në dekadat e gjata të qeverisjes së saj monopartiake, duke kërcënuar zyrtarët që 

votonin për PD-në me përjashtim nga puna apo duke u folur bejlerëve për disa njerëz të 

papërgjegjshëm në përbërje të PD-së, që do të vinin t’u merrni pronat e shtëpitë, e të tjera 

manipulime si këto. PS-ja, gjithashtu, përdori elementin kombëtar, duke ngacmuar ndjeshmërinë 

e shqiptarëve. Kështu, ajo lëshoi projektin e pajtimit kombëtar, duke tërhequr intelektualë kosovarë 

dhe duke promovuar bashkimin rreth PPSH-së në emër të vlerave të shoqërisë, familjes, individit.  

Megjithëse metodat e përdorura nga PS-ja i ngjanin më shumë propagandës dhe retorika e 

saj bazohej mbi frikën dhe ideologjinë, nga ana tjetër, ajo përdori fuqishëm medien e vetme 

radiotelevizive që ishte nën pushtetin e saj, TVSH-në, Agjensinë Telegrafike Shqiptare dhe 

gazetën partiake për të arritur në çdo kënd të vendit. Në të kundërt, PD-ja dhe shtypi i saj u 

censuruan dhe fushata e saj u përqendrua në qytetet kryesore, në mitingje, konferenca shtypi dhe 

takime në salla të mbyllura, të cilat përcilleshin në një publik të kufizuar. 

                                                           
89 Afrim Krasniqi (2009), Zgjedhjet në Shqipëri (1991 – 2008) Historia, proceset zgjedhore, partite kandidatët, fushatat 

elektorale, Konica Color, Tiranë, fq 39 
90Familjet e mëdha dhe intelektuale ishin lënë qëllimisht nga sistemi pa edukimin e duhur 
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Megjithëse Partia Demokratike kishte mbështetje të madhe publike, humbja e saj 

justifikohet me mungesën e kohës dhe të parave për të bërë fushatë si dhe mungesën e aksesit në 

media, e cila ende ishte nën kontrollin e shtetit. 

Në këto kushte, Partia Socialiste dukej më e favorizuar në zgjedhjet e marsit ‘91 jo vetëm 

për shkak të kandidatëve të saj, jo vetëm për hir të një programit ekzistent me projekte premtuese, 

jo vetëm për hir të përdorimit të të gjitha mjeteve financiare dhe teknike për të kryer fushatë, 

përfshirë edhe bazën humane, por edhe për hir të prezencës së medies (gazetës, radios dhe 

televizionit) që përhapej anembanë vendit.  

Zgjedhjet e parakohshme të një viti më vonë, u dominuan sërish nga 2 partitë kryesore 

Partia Socialiste91 dhe Partia Demokratike. Në këtë periudhë evidentohet sjellja e parë pro-

konsumatore në politikë, kur Partia e Punës së Shqipërisë u fut në zgjedhje nën një imazh të ri, jo 

vetëm në identitet por edhe në strukturë. Ajo përdori një mjet të marrëdhënieve me publikun për 

të menaxhuar krizën politike dhe për të bërë menjëherë shkëputjen me sistemin e vjetër, duke bërë 

disa ndryshime strukturore,92 përfshirë logon e saj, lidershipin si dhe duke sjellë figura të reja, të 

rinj të përgatitur, karizmatikë dhe të aftë të përballeshin publikisht. Nga ana tjetër, është shumë e 

rëndësishme të theksohet se këta të rinj ishin figura të pakonsumuara në qeverisjen komuniste. Kjo 

shënoi risinë e parë në marketingun politik në Shqipëri. Ndryshimi i identitetit tentoi të përforconte 

shkëputjen e partisë prej partisë së vjetër nga ajo buronte, ndryshim që u reflektua edhe në 

lidershipin e ri të saj.  

Në analizën e fushatës elektorale të zhvilluar, PD-ja afroi pranë vetes shumë intelektualë, 

ish-të përndjekur, sindikalistë e studentë. Këta të fundit, në fakt, ishin një forcë themelore 

mbështetëse për PD-në. Megjithëse klima politike ishte tejet e ashpër dhe sulmet ndaj partive ende 

vazhdonin, fushata elektorale e PD-së ishte pajtuese dhe gjithëpërfshirëse dhe u zhvillua nën 

sloganin elektoral “Të gjithë bashkëvuajtës dhe bashkëfajtorë”, i cili krijoi tek elektorati një ndjesi 

pozitive ndaj demokracisë dhe Partisë Demokratike. Ky slogan ishte si një apologji ndaj sistemit 

të vjetër dhe i kundërvihej në një mënyrë fine dhe elegante akuzave të PS-së për disa anëtarë të 

PD-së, përfshirë dhe liderin e saj, të cilët i quante tradhtarë (referuar lidhjeve të vjetra të tyre me 

Partinë e Punës).  Ky slogan jepte idenë se demokracia ishte një sistem i të gjithëve dhe për të 

gjithë, çka ishte një mesazh i fortë për të tërhequr drejt kauzës demokratike të gjithë ata që kishin 

vuajtur por edhe kishin shërbyer në sistemin komunist. Kjo, për më tepër, ishte si një “shfajësim” 

për vetë liderin e PD-së, Sali Berishën. 

Nga ana tjetër, Partia Demokratike, punoi ende për të forcuar imazhin e saj, duke zgjeruar 

radhët e saj me njerëz të rinj, studentë, intelektualë, ish të përndjekur e ish të burgosur, duke u bërë 

partia e një shtrese të vuajtur nga sistemi komunist. Një tjetër risi e marketingut politik 

konsiderohet segmentimi i publikut dhe targetimi i tij me mesazhe specifike. Me një synim drejt 

nevojave dhe kërkesave të elektoratit, PD-ja afroi pranë vetës parti të tjera, të cilat kishin një 

spektër tjetër programor dhe elektorat më të specifikuar, çka do të bënte të mundur thithjen e 

votave. Kështu PSD-ja, që edhe pse parti e qendrës së majtë, kundërshtoi politikën dominuese të 

PS-së, regjimit të vjetër dhe kandidatëve socialistë, duke dhënë mbështetje për PD-në. Ajo tentonte 

të tërhiqte vota nga elektorati i majtë, të atyre që ishin të zhgënjyer nga PS-ja. Nga ana tjetër, Partia 

                                                           
91 Partia Socialiste konsideron si datë të themelimit të saj 12 qershorin e vitit 1991, por nga pikëpamja juridike në këtë 

datë nuk ka ndodhur themelimi i PS-së. Në këtë datë ka ndodhur një ngjarje politike që është fakti se Partia e Punës 

së Shqipërisë, në Kongresin X të saj, vendosi të ndryshojë emrin në PS. 
92Në krye të PS-së u zgjodh Fatos Nanoja, ndërsa radhët e saj u zgjeruan me elementë të rinj, njerëz vizionarë të 

papërfshirë në ngjarjet e së kaluarës. Po kështu edhe programi i saj, tashmë filloi të flasë më pak për ndarje ideologjike 

dhe më shumë për reforma, masa sociale, hapje drejt perëndimit etj.. 
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Republikane e mbështeti programin e saj mbi premtimin për kthimin e pronës dhe vendosjen e 

ligjit, respektin ndaj familjes dhe qëndrimin për një politikë kombëtare ndaj shqiptarëve në botë. 

Me këtë elektorat të mirëpërcaktuar dhe me parti që apelonin me mesazhe specifike për elektoratin 

e vet93, PD-ja, si parti gjithëpërfshirëse, tentonte të targetonte elektoratin e saj dhe i drejtohej atij 

me mesazhe specifike që tërhiqnin vëmendjen dhe rehabilitonin interesat e tyre. Nga ana tjetër, 

PD-ja po bëhej më e fortë jo vetëm brenda vendit, por kishte arritur të merrte përkrahje edhe nga 

faktori ndërkombëtar, veçanërisht amerikanët, çka ndikoi pozitivisht në krijimin dhe forcimin e 

besueshmërisë në elektorat.  

PS-ja vazhdonte të përdorte mjetet që i jepte pushteti për të përhapur mesazhet e saj 

elektorale. Me anën e politikës së ashpër ajo vijoi taktikën e saj të kërcënimit të njerëzve për 

humbjen e vendeve të punës dhe të banesave e pronës. Në një kontekst më demokratik dhe duke 

përdorur elemente të marketingut politik, PS-ja tentoi të hiqte maskën që e lidhte me diktaturën 

dhe të reformohej në strukturë dhe imazh. Kështu, ajo solli ndryshime të mëdha programore por 

edhe të identitetit, duke ndryshuar emrin dhe lidershipin. Programi i saj tashmë filloi të flasë më 

pak për ndarje ideologjike dhe më shumë për reforma, masa sociale, hapje drejt perëndimit, etj. 

Ajo zgjeroi radhët e saj edhe për brezin e ri, njerëz vizionarë të papërfshirë në ngjarjet e së kaluarës. 

Anëtarët e saj, në krahasim me PD-në, ishin më të përgatitur dhe më të aftë për të përballuar debatet 

publike dhe më të sinkronizuar në çështje organizative. Por ata ishin të hapërdarë, ndërsa elektorati 

i saj i papërcaktuar mirë. Megjithëkëtë, zgjedhjet e marsit ’92, PD korri fitore.  

Duke gjykuar mbi efektin e fushatës elektorale në zgjedhjet e marsit ’92, duket se më 

shumë sesa për taktikat, programi apo fushata e përqendruar mbi imazhin e figurave të Partisë 

Demokratike, elektorati votoi për ndryshimin e vonuar. Ndërkohë që gjithë vendet e Evropës Jug-

Lindore kishin reformuar sistemin dhe ndryshuar pushtetin, Shqipëria u duk më kokëfortë në këtë 

kalim dhe ndoshta kjo mund të shpjegohet me skepticizmin si pasojë e indoktrinimit brutal dhe të 

gjatë, ashtu sikurse shprehet Instituti Republikan Amerikan në raportin e vitit 1992, se Shqipëria 

“vinte nga një periudhë e gjatë nën një regjim, i cili kishte qenë një nga regjimet më totalitare e 

më brutale”.   

Duke ndjekur historikun e zgjedhjeve post-komuniste, duket se viti 1992 ishte vit elektoral, 

pasi katër muaj pas zgjedhjeve të parakohshme parlamentare u zhvilluan zgjedhjet lokale, të parat 

në historinë e demokracisë. Në ndryshim nga vrulli dhe motivimi qytetar i zgjedhjeve 

parlamentare, zgjedhjet lokale të 26 korrikut u zhvilluan në një klimë të qetë dhe civile. Kryetari i 

PD-së, Sali Berisha kishte dhënë dorëheqjen nga kryesimi i PD-së dhe mbante postin e presidentit. 

Nga ana tjetër, tensionet e brendshme që kapluan PD-në bënë që ajo të mos zhvillonte ndonjë 

fushatë intensive. Figurat e publike të saj tashmë ishin në poste ministrore dhe ishin më shumë të 

preokupuar me detyrat e reja, duke u shmangur nga pjesëmarrja në fushatë. Ndërkohë, brenda PD-

së kishte filluar një ftohtësi.94 

Kështu, fushata elektorale e Partisë Demokratike u zhvillua në grupe njerëzish të sjellë 

nëpër mitingje nga shkollat apo nga administrata që drejtohej nga PD-ja. Nga ana tjetër, PD-ja nuk 

kishte më kandidatë për të ofruar pasi ajo kishte dalë në zgjedhjet parlamentare me kapacitetet e 

saj njerëzore më të mira dhe e kishte të vështirë të përfaqësohej sërish me kandidatë, të cilët në 

                                                           
93 PD-ja me mesazhet e saj do të apelonte ndaj grupeve të margjinalizuara në sistemin komunist si dhe studentëve dhe 

të rinjve, PSD-ja do të apelonte ndaj gjithë elementëve jokomunistë dhe PR-ja ndaj gjithë pronarëve dhe 

nacionalistëve. 
94 Mes disa eksponentëve të PD-së kishte filluar një ftohje e marrëdhënieve me lidershipin dhe ata kishin filluar madje 

të reagonin kundër tij, si Gramoz Pashko, i cili nuk u thirr në qeverisje, apo Azem Hajdari, i cili u largua për studime 

në SHBA, ndërsa mes Eduard Selamit dhe Arben Imamit filluan konfliktet e para për kreun e PD pas largimit të 

Berishës. 
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shumicën e rasteve ishin të papërgatitur për t’u përballur me qytetarët nëpër mitingje dhe takime 

publike.  

Nga ana tjetër, PS-ja nuk e kishte këtë problem, pasi ajo vazhdonte të kishte kandidatë të 

mirë dhe madje të shumtë për të përzgjedhur. Socialistët, në kundërshtim nga demokratët, bënë 

fushatë të përqendruar në sulme të ashpra ndaj premtimeve të pambajtura të qeverisë në 90-ditshin 

e parë të punës, duke reaguar ndaj spastrimeve në qeveri, abuzimeve në ndarjen e pronës apo 

privatizimeve apo duke folur rreth rrezikut të kthimit në jetën politike të ish-të përndjekurve. Ata 

i mëshuan rrezikut të thellimit të ndasive sociale e ekonomike dhe kërkuan votën si mënyrë për 

ndarjen e pushteteve. Në fakt, socialistët fituan pjesën më të madhe të qyteteve përgjithësisht ato 

periferike, si Gjirokastër, Fier, Lezhë, Peshkopi, Bajram Curri95, ndërsa PD-ja mori 43% të votave, 

duke shënuar fitore të bujshme në qytetet më të mëdha si Tiranë, Vlorë, Shkodër, Durrës, Elbasan 

etj. 

Në zgjedhjet lokale u vu re një ulje e numrit të votuesve, që shpjegohet me motivimin e 

ulët të qytetarëve, cka mund të shpjegohet me situatën e vakët paraelektorale dhe fushatën jo 

stimuluese nga ana e partive, si dhe me njëfarë pritshmërie më të madhe që shumë qytetarë kishin 

nga Partia Demokratike që drejtonte qeverisjen qendrore. Nga ana tjetër, mund të thuhet se 

entuziazmi i elektoratit në zgjedhjet lokale ishte shuar, pasi në fund të fundit ai e kishte bërë 

zgjedhjen e tij për ndryshim, që ishte aspirata më e madhe elektorale. Në këto kushte, zgjedhjet 

vendore dukeshin të ishin më pak të rëndësishme sesa ato parlamentare. Një arsye tjetër që mund 

të ketë ndikuar në uljen e numrit të votuesve mund të lidhet me tensionet politike dhe 

konfliktualitetin që nisi brenda Partisë Demokratike, të cilat po e vinin në dilemë elektoratin 

shqiptar.  Kjo situatë e brendshme partiake u thellua edhe më shumë në muajt në vijim. Një muaj 

pas zgjedhjeve lokale, në gusht të ‘92-shit një grup prej 6 deputetësh shkëputet nga grupi 

parlamentar i PD-së për të formuar një parti të re, Partinë Aleanca Demokratike, me kryetar Neritan 

Cekën.  

Në nëntor të vitit 1994 u zhvillua referendumi i parë shqiptar, në një klimë shumë të 

polarizuar si politike ashtu edhe mediatike. Zhvillimi i këtij referendumi ngjalli diskutime të 

mëdha dhe u zhvillua në një klimë të pafavorshme për Sali Berishën. Ai ndërmori një fushatë në 

çdo qytet, duke organizuar mitingje dhe mbajtur fjalime në mbrojtje të projekt-kushtetutës. Ai 

mobilizoi qytetarë të shumtë, nëpunës shtetërorë, nxënës, të cilët mbushnin sheshet e qyteteve dhe 

ekzaltoheshin nga retorika ideologjike dhe fjalimet butaforike. Nën sloganin “Lokomotiva e 

demokracisë”, fushata qeveritare për referendumin dukej se kishte mbështetje të madhe elektorale, 

aq sa dhe vetë PD-ja filloi të besojë në fitoren e saj, megjithëse ishte ajo vetë që nxirrte në shesh 

nëpunësit e të gjitha institucioneve shtetërore. Organi zyrtar i PD-së, gazeta “Rilindja 

Demokratike” si dhe Radio-Televizioni publik, që ishin kthyer në shërbim të qeverisë, emetonin 

pa pushim mesazhet e fushatës, pa asnjë respekt për funksionin e vet dhe për balancimin e kohës 

informative për partitë politike. Madje, ajo u kthye në tribunën e sulmeve të partisë në pushtet 

kundër opozitës.  

Nga ana tjetër, PS-ja, shoqata të shumta dhe medie, të bashkuara në një koalicion të madh, 

ndërmorën një fushatë intensive negative kundër presidentit Sali Berisha. Me të drejtat që i jepte 

Kushtetuta, ky koalicion e projektoi Sali Berishën si “Mbret të Shqipërisë” dhe e prezantoi këtë 

imazh duke paralajmëruar qytetarët për rikthimin e diktatorit në krye të shtetit, vetëm tre vjet pas 

rrëzimit të tij. Madje, edhe vetë organi i PD-së, “Rilindja Demokratike”, pranonte se projekt-

kushtetuta ishte konceptuar mbi programin e PPSH-së, çka në fakt e vështirësonte pozicionin e 

PD-së përballë elektoratit. Mediet dhe shumë opozitarë të tjerë filluan të projektonin imazhin e 

                                                           
95 Vendlindja e Sali Berishës, e cila nuk u pozicionua asnjëherë në mbështetje të njeriut që kishte dalë prej saj. 
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PD-së si PPSH-ja, ndërsa presidentin Sali Berisha si monark, çka pati efekte pozitive në rrëzimin 

e projekt- kushtetutës. Referendumi për Kushtetutën dështoi, ashtu sikurse mund të pritej, dhe ky 

ishte rezultat i ndikimit që mund të ketë pasur projektimi i një imazhi të caktuar në memorien e 

elektoratit. Në këtë rast, koalicioni opozitar duke ndërtuar këtë imazh për kreun e shtetit, 

pavarësisht sa strategjike ishte kjo, ngacmoi kujtesën kolektive dhe përcolli emocionalitet, bazuar 

mbi frikën që buroi nga risjellja në memorien kolektive të situatave apo përjetimeve negative të së 

shkuarës, mënyrë që sot përdoret dendur në marketingun politik si pjesë e fushatave politike 

negativiste.  

Në këto kushte, Berisha duhet të zhvishte këtë petk monarku e diktatori që shumë media i 

veshën në vitin 1994. Përpos ndryshimeve ekonomike pozitive që ndodhën në vitet në vijim, 

reformave politike të ndërmarra dhe krijimit të lidhjeve të forta me perëndimin, në përballjen e 

ardhshme parlamentare, Berisha do të duhej të rindërtonte imazhin e tij dhe të ripozicionohej si 

njeriu që solli demokracinë dhe luftoi komunizmin. Kështu, qeverisja e Partisë Demokratike 

shpalli luftën kundër komunizmit dhe “Frontit të Kuq”, moto mbi bazën e së cilës do të lançonte 

edhe fushatën elektorale. Ajo ndërmori fushatën e dekomunistizimit, që për 8 muaj u aplikua me 

një ritëm shumë të lartë, duke nisur një seri procesesh gjyqësore ndaj ish-funksionarëve të lartë të 

komunizmit. Ajo, gjithashtu, miratoi ligjin për “pastërtinë e figurës së zyrtarëve”, në të cilin 

përcaktoheshin kushtet që një njeri të punonte në organe të larta shtetërore, ku përjashtoheshin të 

gjithë ata që kishin shërbyer në sistemin komunist. Ky ligj u aplikua edhe për personat që do të 

kandidonin për Kuvendin Popullor, çka bëri që shumë eskponentë të PS-së të skualifikoheshin nga 

listat e kandidatëve për deputetë.  

Për shtypin opozitar më shumë sesa çështje drejtësie kjo ishte një çështje politike. Sikurse 

edhe në zgjedhjet e mëparshme, opozita ndihej inferiore ndaj kandidatëve socialistë, kështu, 

nëpërmjet kësaj taktike ajo ndikoi që ata të shmangeshin. Ndërkohë që Kryetari i Kuvendit, Pjetër 

Arbnori, argumentonte në media96 se “këtë tolerancë kriminelët e kuptuan si dobësi të 

demokracisë, u ngritën kundër e filluan të kërkojnë revansh”, duke iu referuar kështu Partisë 

Socialiste, e cila kishte në përbërje të saj eksponentë të sistemit të vjetër që po riaktivizoheshin për 

të rimarrë pushtetin. Por, kjo taktikë e përjashtimit nga një e drejtë legjitime demokratike u kritikua 

nga “Zëri i Popullit”97.  

Paralelisht me pishtarin e demokracisë, në fushatën elektorale të qershorit 1996, Berisha 

mori edhe pishtarin e antikorrupsionit, duke filluar një kryqëzatë të ashpër ndaj drejtuesve lokalë 

të PS-së dhe zyrtarëve kritikë ndaj PD-së, duke i shkarkuar ata për shkelje dhe abuzime me 

pushtetin. Kjo taktikë dha efekte pozitive në publik, të cilët krijuan bindjen se PD-ja po luftonte 

korrupsionin dhe se përgjegjës për abuzimet ishte PS-ja dhe drejtuesit e saj lokalë.  

Në një klimë të favorshme për nismat e ndërmarra nga PD-ja, me një bilanc pozitiv 

ekonomik98, por në një klimë të tensionuar politike, u zhvilluan zgjedhjet e majit të vitit 1996. Në 

                                                           
96 Pjetër Arbnori, “Nuk është kurrsesi hakmarrje, është përgjigja përpara ligjit” Rilindja Demokratike, 23.09.1995. 
97 Zëri i Popullit, 04.10.1995, “Ligji për genocidin – manovër politike për të mashtruar të pazgjuarit”, ku Fehmi Abdiu 

shkruan: “Sipas nenit 19 të ligjit për Liritë dhe të drejtat themelore të njeriut” çdo shtetas që ka mbushur moshën 18 

vjeç ka të drejtën e zgjedhjes dhe përjashtohen nga kjo e drejtë vetëm shtetasit të cilëve u është hequr zotësia për të 

vepruar: të arrestuarit dhe të dënuarit që janë duke vuajtur dënimin me heqje të lirisë kanë vetëm të drejtën për të 

zgjedhur…. E drejta për t’u zgjedhur nuk mund t’i mohohet askujt, me përjashtim të atyre që me vendim gjyqësor u 

është hequr zotësia për të vepruar”. 
98Gjatë vitit 1993-1997, sipas CIA-s, the World Factbook 2001, Shqipëria kishte një rritje prej 9,5 % në vit, ndërkohë 

që vendet e tjera ish-komuniste patën një recesion prej 2-3%. Të gjitha këto arritje iu atribuuan Partisë Demokratike, 

e cila, për hir të së vërtetës, kishte në mënyrë të vazhdueshme mbështetjen politike e teknike të Shteteve të Bashkuara 

të Amerikës 
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elektorat Partia Demokratike kishte një avantazh të lehtë, e mbështetur veçanërisht ndër të rinjtë, 

ndër personat e arsimuar të përqendruar në qytet dhe në zonat veriore. Këto të dhëna dolën nga 

sondazhi i zhvilluar nga Instituti Republikan Amerikan, si një taktikë marketingu që synonte të 

zhvillonte kërkime për të njohur dhe parashikuar sjelljen e elektoratit. Por pavarësisht këtij 

rezultati, fitorja e PD-së nuk i atribuohej një gare të ndershme e të barabartë, pasi PS-ja nuk u 

përfaqësua në zgjedhje. Fushata u zhvillua në një klimë të tensionuar dhe mazhoranca u tregua 

jotolerante ndaj PS-së dhe organizimeve të saj publike. Kështu raportohet edhe në raportin e 

OSBE/ODHIR-it. Nga ana tjetër, ajo përdori pa kriter TVSH-në publike, e cila u bë tribuna 

propagandistike e PD-së dhe aleatëve të saj. Në 13 faqet e raportit të OSBE/ODIHR-it, situata 

politike dhe mediatike në të cilën u zhvilluan zgjedhjet paraqitet vërtet dramatike. Për sa i përket 

medies, në raport përshkruhet një rast i lajmeve të datës 20 maj, ku lajmet kishin dukshëm një 

renditje të shpërpjesëtuar. Më konkretisht, ato nisën me takimet e Presidentit Berisha me 

zgjedhësit, vijuan me lajmin e dytë që lidhej me intervistën tek “Zëri i Amerikës” të ndihmës-

sekretarit amerikan Tim Wirth-it, i cili bënte komente pozitive për qeverinë e Partisë Demokratike, 

më tej ishte një deklaratë e Fondacionit “Arben Broci” kundër fushatës televizive të “Frontit të 

Kuq”, pastaj kronika mbi kandidimin e Ministrit të Turizmit Dashamir Shehi në Vlorë, kronika 

për hapjen e  pikave të reja kufitare në Përmet, ku merrte pjesë kandidati i PD-së Genc Pollo, 

përurimi i ujësjellësit në Kolonjë nga kandidati i PD-së Uran Butka, e kështu vetëm kronika ku 

prezantoheshin aktivitete të liderit dhe kandidatëve demokratë. Nga ana e PD-së kjo u justifikua 

me faktin se PS-ja kishte hequr dorë nga prezantimi në zgjedhje, por kjo sërish nuk do të mund të 

konsiderohej normale në kushtet kur televizioni shqiptar ishte shumë i ndjekur dhe mbulonte me 

transmetime çdo cep të vendit. 

Është e rëndësishme të theksohet se ende nuk ishte miratuar një ligj rregullator për 

transmetimet e Radio-Televizionit, i cili i ishte nënshtruar rishikimeve dhe amendimeve 7 herë, 

deri në çastin që u votua në vitin 1998.  

Kjo klimë e tensionuar politike u reflektua edhe në disa episode të dhunshme që shoqëruan 

zgjedhjet e majit ‘96. Pavarësisht kësaj, sondazhi i zhvilluar nga IRA (Instituti Republikan 

Amerikan) tregoi se 65% e të anketuarve i konsideronin këto zgjedhje të lira dhe të ndershme, dhe 

vetëm 32% tregonin të kundërtën, ndërkohë që 43% e të anketuarve pretendonin të mos kishte 

zgjedhje të parakohshme, por të pritej përfundimi i mandatit qeverisës, përkundrejt 23% që 

kërkonin zhvillimin e zgjedhjeve të parakohshme, dhe 29% që mendonin se zgjedhjet duhet të 

mbaheshin në 1-3 vitet e ardhshme. Këto reagime tregojnë polarizimin e theksuar politik që po 

krijohej në shoqërinë shqiptare, ku identifikimi partiak po bëhej shumë i fortë.  

Sondazhi i IRA-s, si një mjet i përdorur edhe në zgjedhjet e kaluara, ishte një mënyrë për 

t’u informuar me pikëpamjet dhe perceptimet e publikut në lidhje me situatën, por edhe një mënyrë 

për të segmentuar publikun e secilës parti. Edhe njëherë PD-ja konfirmoi se votuesit e saj ishin të 

rinjtë, pronarët e vegjël dhe mbështetësit e ekonomisë së tregut, ndërkohë që fanatikë të PS-së 

vijonin të mbeteshin veteranët, pensionistët dhe ish-nëpunësit e industrisë shtetërore.  

Zgjedhjet e qershorit 1997 u zhvilluan në një klimë shumë të ashpër sociale dhe ekonomike. 

Liberalizimi i tregtisë me jashtë, vërshimi i lekut, liberalizimi i çmimeve dhe zgjerimi i shpejtë i 

sektorit privat ndikuan në krijimin e një konteksti politiko-shoqëror të veçantë për krizën e 

piramidave, e cila e çoi vendin në një kolaps social e ekonomik, çka i dha një grusht të fortë shtetit 

të drejtuar nga Partia Demokratike dhe liderit të saj. Madje, kjo situatë ripozicionoi mbështetësit e 

saj, duke bërë që protestuesit e dikurshëm antikomunistë, të rinj e punonjës shtetërorë, të ngrihen 

kundër shtetit, kundër PD-së e kundër liderit të saj.  
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Zgjedhjet e vitit 1997 ishin zgjidhje ndaj dhunës që kishte shpërthyer. Njëkohësisht, ato u 

konsideruan si rotacioni i parë dhe i plotë politik. Sikurse pranon akademiku Artan Fuga (2008), 

“Kriza e piramidave financiare, kaosi politik dhe ushtarak që i pasoi më vonë, …sollën si rezultat, 

në mënyrë paradoksale, përfundimin e tranzicionit politik në Shqipëri”. Më në fund, institucionet 

politike dhe shtetërore shqiptare me hir apo me pahir, në mënyrë paqësore a të dhunshme, në 

mënyrë legale apo ilegale, me forcën e votës apo me forcën e armëve, pranuan ndryshimin e 

forcave politike në pushtet, domethënë, arritën të mbanin peshën e ndryshimit të pushteteve, 

rotacionin e plotë të forcave politike kundërshtare, që bënë mbylljen e ciklit të dorëzimit të 

pushteteve dhe “pranimit të tij paqësor për herë të parë në vitin 1997” (Fuga, 2008:340). 

Ndërkohë, në një klimë shumë të polarizuar politike u zhvilluan në nëntor të “97-ës 

zgjedhjet për projekt-kushtetutën. PD-ja e orientoi fushatën e vet në aspektin nacionalist, duke 

deklaruar se alternativa e qeverisë tentonte të ndërronte vendin në një shtet të varur nga vendet 

fqinjë. Ajo gjithashtu akuzoi institucionet ndërkombëtare si komuniste. Pavarësisht kësaj, 

ndërkohë që situata sociale e politike në vend po keqësohej, alternativa socialiste fitoi, megjithëse 

me një pjesëmarrje shumë të ulët në votime, rreth 43%. Komunikimi me publikun u zhvillua 

nëpërmjet thirrjeve zyrtare në mediet partiake, si dhe përgatitjes së fletëpalosjeve, gjithsesi asgjë 

për t’u shënuar si përparim në marketingun politik. 

Ndërsa këto janë zgjedhjet e fundit të dekadës së parë pas-komuniste, është interesante të 

theksohet se në çdo fushatë të saj gjatë kësaj periudhe PD-ja prezantohej me një slogan, që i 

kundërvihej komunizmit, duke e përdorur atë si një kartë që i jepte gjithmonë fitoren. Efekti i 

mesazheve antikomuniste në sjelljen e elektoratit u evidentua edhe në sondazhin e Institutit 

Amerikan Republikan, i pari sondazh që tentoi të kuptojë arsyet që ndikojnë më shumë në 

formimin e opinionit publik shqiptar. Pyetjes se, cilat janë arsyet mbi bazën e së cilës formojnë 

opinionin e tyre, elektorati i intervistuar iu përgjigj se nuk ishin zhvillimet politike të përgjithshme 

dhe as puna e qeverisë apo partive në qeverisje, por lidhjet personale dhe historike me regjimin e 

vjetër dhe ndarjet ideologjike. Si pasojë, Sali Berisha u identifikua fort me kauzën antikomuniste 

si dhe me partinë e parë jokomuniste, duke përbërë kështu një arsye për votën e atyre qytetarëve 

që besonin tek ai dhe e votonin. Kjo sjellje e identifikimit të fortë politik dhe asociimit kauzal ka 

ndodhur në thuajse të gjitha vendet post-komuniste, çka sipas Barissione-it (2009), përbën rastin e 

vetëm kur imazhi i liderit ndikon vendimmarrjen, pavarësisht kushtëzimeve institucionale (politike 

e elektorale). 

Duke lënë pas periudhën tranzitore, që më shumë u dominua nga teknikat e propagandës, 

në prag të shekullit të ri, zgjedhjet lokale të vitit 2000 do të fillonin të numëronin procese 

demokratike me gjithë komponentët dhe madhështinë e tyre. Lulëzimi i medieve, veçanërisht atyre 

elektronike, ishte një moment pozitiv, që i dha një dimension të ri mënyrës se si zhvilloheshin 

fushatat elektorale.  

Fushata elektorale për zgjedhjet vendore të vitit 2000, u konsiderua nga partitë politike si 

ndër fushatat më të qeta dhe paqësore të zhvilluara deri në atë kohë në Shqipëri. Nga ana tjetër, 

ato evidentuan një klimë qytetarie dhe disa praktika demokratike, që populli i përkrahu shumë 

shpejt dhe që në fakt dhanë efektet e dëshiruara politike.  

Tirana, u bë bashkia më e rëndësishme, ku edhe përzgjedhja e kandidatëve politikë më 

shumë sesa fitore e tyre do të ishte rikonfirmim për partitë dhe liderin. Kështu, gara u sundua nga 

dy partitë kryesore, PD-ja e PS-ja. E para, me një peshë të madhe sociale e politike që mbarte pas 

zgjedhjeve të vitit 1997 dhe ngjarjeve të kohës, vendosi të mos rikandidonte kryetarin aktual të 

bashkisë. Berisha, më shumë sesa fitoren e Tiranës kishte nevojë të konfirmonte rehabilitimin e tij 

në elektorat. Kështu, ai bëri një zgjedhje të minutës së fundit, duke kandiduar një njeri me 
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reputacion dhe karrierë, me njohje dhe vlerësime, pak a shumë i ngjashëm profesionalisht si ai, 

shkrimtarin Besnik Mustafaj. Për shumë kjo kandidaturë ishte një dëshmi për humbjen e 

demokratëve, ndërsa për Berishën kjo kandidaturë ishte më shumë një test personal për të njohur 

qëndrimin e elektoratit ndaj tij, pas etiketimeve dhe atribuimeve që i bëheshin me krizën e vitit 

1997. 

Nga ana tjetër PS-ja, zgjodhi të kandidonte një të ri ambicioz dhe kreativ, një piktor që si 

Ministër i Kulturës kishte ndërmarrë një nismë për “rikthimin në identitet” dhe që synonte ta 

aplikonte në Tiranë. Kandidimi i Edi Ramës dëshmonte për ndryshimet që synonte të sillte PS-ja 

në qeverisjen lokale, në kushtet kur Tirana lëngonte nga një disekuilibrim urban dhe territorial. 

Ndërkohë që fushata për “rikthimin në identitet” kishte nisur të aplikohej që prej një viti nga 

Ministria e Kulturës, që drejtohej nga kandidati i ri i PS-së për Tiranën, transferimi i tij në bashki 

dëshmonte për finalizimin e këtij projekti si premtim elektoral. 

Si elemente të rinj demokratikë, kjo fushatë u karakterizua nga një set risish që sollën një 

mënyrë ndryshe të së bërit fushatë. Përveç takimeve dhe diskutimeve publike, apo përgatitjes së 

posterave e fletëpalosjeve, kandidatët takuan dhe biseduan me çdo qytetar në sheshe e rrugica, i 

dëgjuan dhe diskutuan me ta, madje për herë të parë u ndërtuan tenda elektorale me informacione 

rreth programit, kandidatëve dhe çdo informacion tjetër që qytetarët do të mund të kishin nevojë. 

Nga ana tjetër, me qëllim që të zgjeronte demografinë e votuesve të saj ndër ata që deri në atë çast 

nuk konsideroheshin votues të PS-së, socialistët ngritën shtabe me të rinj të cilët shoqëronin 

kandidatin socialist në takimet me banorët e Tiranës. Kjo taktikë e përforconte karakterin e Ramës 

si një kandidat i ri, me kreativitet dhe ekstravagancë, çka përcillte një mesazh ndër votuesit e rinj. 

Përtej imazhit që Rama përcillte ai kandidoi si kandidat i pavarur, çka ishte një taktikë për të 

tërhequr një kategori elektorati të papozicionuar politikisht dhe të zhgënjyer nga politika e 

politikanët, në kushtet kur kjo e fundit konsiderohej si shkaktare e kaosit politike dhe situatës së 

vështirë social-ekonomike të Shqipërisë deri në atë kohë. Nga ana tjetër, kjo taktikë vendosi në 

themel të komunikimit të fushatës kandidatin dhe imazhin e tij, ndërsa partia u përdor si një aset 

për avantazhe elektorale. Edhe fushata e kandidatit demokrat aplikoi teknika të marketingut 

politik, por pavarësisht kësaj, u provua se elektorati nuk ishte ende gati të rikthente PD-në, qoftë 

edhe në qeverisjen lokale, dhe aq më tepër të rehabilitonte liderin e saj Berisha. Kështu, Edi Rama 

fitoi bashkinë e Tiranës dhe PS-ja fitoi shumicën e bashkive, përfshirë edhe disa bashki të mëdha 

si Durrësin, Elbasanin etj., por nuk mund të arrihet në përfundimin nëse ishin standardet e fushatës 

elektorale që sollën këtë fitore. Ndërkaq, PD-ja mori një goditje të madhe dhe Berisha, që i kishte 

marrë këto zgjedhje si një test personal, kuptoi se populli shqiptar ende i atribuonte atij pasojat e 

krizës së vitit 1997 dhe kjo ishte arsyeja e humbjes së tyre.  

Pavarësisht kësaj, PD-ja nuk hoqi dorë dhe në zgjedhjet e përgjithshme të vitit 2001 u hodh 

në fushatë me një imazh të ri. Ajo zgjodhi për kandidim kandidatë të rinj, pa përvojë dhe njohuri 

të nevojshme politike, megjithatë ata ishin figura publike dhe autoritete në fushën e tyre të 

ekspertizës, që ndihmonin imazhin e PD-së, si Mimoza Ahmeti, Bardhyl Londo, Visar Zhiti etj. 

Në fakt, rekrutimi i personaliteteve publike në qeverisje është një parametër i rëndësishëm që 

ngacmon lidhjet emocionale të votuesve dhe i tërheq ata, sikurse pranojnë Immelman-i dhe Beatty 

(2004) në teorinë e “personalitetit të imazhit” që jeton brenda qytetarit. Edhe këto zgjedhje 

rikonfirmuan pakënaqësitë e elektoratit ende të patejkaluara dot. Për këtë arsye, PS bëri një fushatë 

të vakët bazuar në mitingje dhe takime me elektoratin, pa shumë përgatitje posterash dhe 

fletëpalosjesh. Por më shumë, konfirmimi që elektorati i dha Berishës ishte konfirmimi që 

socialistët morën, se Berisha do të vononte të vinte në pushtet, kështu ata u zhytën me makutëri në 

privilegjet që u krijonte pushteti, duke u pasuruar shumë në krahasim me shtresën tjetër të 
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popullsisë apo pushtetarët opozitarë. Në një klimë të qetë dhe me një fushatë pa ndonjë risi të 

veçantë u zhvilluan edhe zgjedhjet lokale të vitit 2003.  

Por era e re në aplikimin e teknikave të marketingut politik si element i shoqërive 

demokratike nisi me zgjedhjet e vitit 2005. Partia Demokratike, në pritje opozitare prej 8 vjetësh 

dhe në ankthin e rikthimit në pushtet, pas disa dështimeve elektorale në zgjedhjet e përgjithshme 

e lokale, rekrutoi një kompani ndërkombëtare, BG & R (Barbour, Grifith & Rogers), për të 

ndërtuar fushatën e saj. Kjo ishte fushata më e suksesshme politike, e cila risolli në pushtet PD-në. 

Fushata e stilit amerikan – dinamike, optimiste, plot gaz, muzikë, evente, argëtim -  korrespondoi 

me momentin për ndryshim të pushtetit plot vese, që solli qeverisja e gjatë socialiste, dhe situatës 

së rëndë ekonomike. 

Fjalimet e ndjera, emfatike, plot pendime për gabimet e së shkuarës dhe plot premtime për 

qeverisjen e së ardhmes, kombinuar me spektaklin, prezantuan një Sali Berisha të retushuar, të 

ndryshuar, të ri dhe të gatshëm të drejtonte sërish.  

Disa risi që u prezantuan në këtë fushatë janë: futja e këngëve himn të fushatës, ndërtimi i 

reklamave, billbordeve dhe afisheve elektorale me imazhet e liderëve, publikimi i informacioneve 

elektorale në faqen e internetit të partive, mbështetja e fushatës prej personazheve publikë e 

intelektualë etj.  

Suksesi i aplikimit të një strategjie komunikuese, që i solli fitoren pas një pritjeje të gjatë, 

e tundoi Partinë Demokratike të ndërtonte edhe një qeverisje mbi konsulencën e këtyre mjeshtërve 

të komunikimit. Ndërkohë që qeveria e re kishte shumë detyra dhe sfida mbi sup, realizimi i të 

cilave do të shtonte listën e sukseseve në bilancin përfundimtar të mandatit, rruga drejt disa prej 

sukseseve i atribuohet pa dyshim edhe komunikimit të firmës, marrëdhënieve me publikun që ajo 

kontraktoi. Kështu, menjëherë pas marrjes së pushtetit në 2005, PD kontraktoi firmën tjetër 

konsulente Ridge Global, e cila drejtohej nga nënsekretari i brendshëm i qeverisë Bush, Tom 

Ridge. E paguar me 480 mijë dollarë në vit, qëllimi kryesor i firmës do të ishte të ndihmonte 

Shqipërinë të hapë bisedimet me NATO-n, çka u realizua në shkurt të 2008. Firma e ish-

guvernatorit të Pensilvanisë, me influencë të padiskutueshme në qeverisjen republikane 

amerikane, do të ndihmonte qeverinë edhe për të krijuar një strategji për një qeverisje të mirë, si 

dhe një strategji për sigurinë kombëtare me elemente të tilla, si tërheqjen e investimeve amerikane 

në Shqipëri, luftën kundër pastrimit të parave, ndihmën në reformat për sistemin e drejtësisë, 

zhvillimin e sektorit të agrikulturës dhe atë të teknologjisë së informacionit. 

Kjo tendencë e amerikanizimit të fushatës dhe instalimi i taktikave të marketingut politik 

edhe përtej fushatave elektorale shënuan një fazë të re në politikën shqiptare. Në zgjedhjet vijuese 

për pushtetin vendor në vitin 2007 apo 2011 si dhe në ato parlamentare të vitit 2009 dhe 2013, 

taktikat e marketingut politik veçse u intensifikuan. Në këto të fundit, elemente të tjera të reja që 

u shfaqën ishin: kandidimi i personazheve publikë99, shpërndarja e gazetës elektorale, trajtimi i 

fushatës si spektakël, përdorimi i rrjeteve sociale, zhvillimi i town-hall-eve, komunikimi direkt i 

kandidatëve, ndërveprimi viral etj. Në këtë stil dhe ritëm vijoi edhe fushata e partive të tjera. Në 

zgjedhjet e përgjithshme të vitit 2009 PD-ja rekrutoi kompaninë Cohen Group, pasuar nga LSI-ja, 

e cila ka rekrutuar kompaninë Greenberg Quinlon Rosner, ndërsa grupi izraelito-amerikan Kidron 

Strategies do të drejtonte fushatën e PS-së. Kompania e rekrutuar nga LSI-ja, e cila numëron disa 

suksese gjatë tri fushatave elektorale të kandidatit laburist anglez, Toni Blair-it, apo fushatës së 

                                                           
99 Në zgjedhjet e vitit 2009 Kodi Elektoral ndryshoi dhe kandidatët zgjidheshin nga listat shumë emërore të partive. 

Për këtë arsye, në këto lista u përfshinë emra të njohur që tërhiqnin vëmendjen e elektoratit dhe ndihmonin imazhin e 

partisë. 
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Bill Klinton-it në vitin 1992, hartoi një strategji për zgjedhjet si dhe për mbrojtjen e votës. Ajo 

drejtoi, gjithashtu, edhe fushatën e komunikimit të LSI-së në zgjedhjet lokale të vitit 2011.  

Rekrutimi i kompanive ndërkombëtare si këshilltare të partive për zgjedhjet elektorale vijoi 

edhe në vitin 2013, ku PS-ja pati mbështetjen e këshilltarit të Toni Blair-it, Alaister Campbell-it, 

nën logjikën e të cilit PS-ja ndryshoi disa elemente të identitetit të saj dhe u prezantua me sloganin 

e “Rilindjes”. Fushatat elektorale për dy zgjedhjet e fundit elektorale ishin një garë mes partive 

politike, të cilat përdornin avantazhet e komunikimit me të gjitha mënyrat e teknikat, për t’u 

vendosur në preferencat e publikut dhe nxitur sjelljen e tyre. 

Por, një aspekt shumë pozitiv në studimin e marketingut të politikës është rekrutimi i firmës 

konsulente Ridge Global, e cila këshillonte PD-në gjatë periudhës së qeverisjes së saj, që tregon 

tendencën e parë të përdorimit të fushatave të përhershme100. Tashmë komunikimi po kuptohej jo 

vetëm si një mënyrë për të tërhequr votën e votuesit, por si mjeti për të realizuar nevojat e këtij 

votuesi përgjatë mandatit qeverisës që kontribuon në imazh dhe garanton votën e ardhshme. Kjo 

taktikë po vijon të aplikohet nga PS-ja.  

 

4.2.2 Sistemi mediatik dhe implikimet me marketingun politik 

 

Sistemi mediatik në Shqipëri është bipolar dhe përqendrohet në medien elektronike 

(publike dhe komerciale) dhe në shtypin e lirë dhe komercial. Media, e shkruar pati një zhvillim 

të bujshëm në periudhën e parë të rënies së sistemeve, ndërsa zhvillimi i medies elektronike ishte 

më i ngadaltë101; monopolin e këtyre transmetimeve e kishte Radio-Televizioni Publik Shqiptar. 

Kjo e fundit konsiderohet të jetë arena politike e partisë në pushtet, si pasojë e kushtëzimit të 

hapësirave për transmetimin e mesazheve elektorale të partive të tjera. 

Me shpalljen e Shqipërisë pluraliste ndryshimet politike u shoqëruan me ndryshime në 

sistemin mediatik, duke i dhënë fund monopolizimit të medies nga pushteti dhe duke i hapur rrugë 

lindjes së medieve të reja me financim privat. Çlirimi i medieve ekzistuese prej kontrollit shtetëror 

nuk dukej të ishte një proces shumë i lehtë. Mediet ekzistuese: Televizioni Publik Shqiptar, Radio 

Tirana, gazeta “Zëri i Popullit” (si organet kryesore që i rezistuan kohës), që për 50 vjet i shërbyen 

PPSH-së, nuk u zhdukën dhe as nuk ndryshuan rregullat e menaxhimit, porse ato ndryshuan duar 

(pushtet). Për më tepër, tregu mediatik u pasurua me medie të reja, fillimisht gazeta që 

përfaqësonin partitë politike dhe më tej gazeta masive. Kështu, së pari lindin organet e shtypit të 

shkruar opozitar, të cilat kishin si mburojë partitë e reja që u krijuan me ardhjen e pluralizmit 

politik. Gazeta “Rilindja Demokratike” ishte organi i partisë së re opozitare, Partisë Demokratike, 

dhe po kështu lindën gazeta të tjera si “Republika”, organ i Partisë Republikane apo “Aleanca” 

organ i Partisë Aleanca Demokratike etj. Megjithëse të njëanshme, ato luajtën një rol të 

rëndësishëm gjatë periudhës së tranzicionit, pasi diskursi politik dhe demokratik që ato evidentuan 

ishte shumë i rëndësishëm në diskutimin e vlerave demokratike.  

Mund të themi se komunikimi politik deri në vitin 1994 u zhvillua më së shumti nëpërmjet 

shtypit të shkruar, në të cilin publikoheshin takimet e partive me elektoratin, profile kandidatësh 

apo forma të tjera të publicitetit që promovonin linjën e partisë etj. Megjithatë, me një qasje 

                                                           
100 Fushatat e përhershme lidhen me mënyrat e përdorura nga partitë për të qeverisur, që nënkupton se në vend që ato 

të mbështeten në makinerinë partiake dhe sistemet e patronazhit brenda tyre, qeveritë përdorin konsulentët politikë 

për të monitoruar masën e aprovimit të veprimeve e vendimeve të tyre nga publiku apo masën e ekspozimit në media, 

duke përdorur sa sondazhet e publikut aq edhe teknologjinë. 
101 Radioja e parë private ishte Radio Vlora, ndërsa televizioni i parë privat, organ i Partisë Demokratike, TV Shijaku, 

u hap brenda mjediseve të një apartamenti dhe kishte përhapje lokale. 
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thellësisht ideologjike dhe një përmbajtje thelbësisht emocionale, këto medie kanë ndikuar 

fuqishëm në ngritjen e çështjeve dhe promovimin e kauzave, duke treguar ndikimin e fuqishëm që 

ka media në opinionin publik dhe nevojën e kontributit të saj në përcjelljen e mesazheve elektorale 

nga partitë politike. Për ta ilustruar, është interesante të përmendet se mënyra se si mediet e 

shkruara mbështetën refuzimin e projekt-kushtetutës të vitit ’94, tregoi se ngritja e një diskutimi 

me peshë në qarqet politiko-mediatike intensifikon më shumë problematikat që lidhen me çështjet, 

duke evidentuar nivelet e epërsisë së një çështjeje përkundrejt tjetrës102.  

Nga ana tjetër, një organ i rëndësishëm i komunikimit masiv në atë kohë ishte gazeta “Koha 

Jonë”, që u bë një zë i pavarur i ndryshimeve politike në vend.  

Megjithatë, media nuk e pati shumë të lehtë të kontribuonte në kalimin nga njëri sistem në 

tjetrin dhe u karakterizua nga presioni politik në rritje, i shoqëruar edhe nga një mungesë e theksuar 

profesionalizmi nga ana e gazetarëve. Kjo amplifikohej në kushtet e medieve të politizuara, por 

edhe të mungesës së një sistemi rregullator për shtypin, duke bërë që prirja e laissez-faire në fushën 

e shtypit të triumfojë përkundrejt rregullimit të hollësishëm ligjor.  

Ndërhyrjet e para ligjore, që u përpoqën të rregullonin sjelljen e profesionistëve të medies, 

u kryen në 1993, kur u miratua Ligji nr. 7756 “Për Shtypin”103, i cili ka vetëm dy fjali të 

përgjithshme: “Shtypi është i lirë. Liria e shtypit mbrohet me ligj.”.  

Për sa i përket medies elektronike, ligji “Për Radion dhe Televizionin publik e privat” u 

miratuan në vitin 1998. Në këto kushte, edhe komunikimi politik, veçanërisht fushatat elektorale, 

zhvilloheshin pa rregulla të përcaktuara dhe në klimë kaosi, në mungesë të ligjeve dhe pa fuqi për 

kontroll dhe veprim.  

Zhvillimi dhe lulëzimi i medieve elektronike nisi në dekadën e dytë post-komuniste, që 

prej vitit 2000, kur KKRT-ja filloi licensimin e televizioneve, çka ndikoi në përmirësimin e 

infrastrukturës televizive dhe i dha një hov komunikimit politik. Përpara kësaj periudhe, ato pak 

medie elektronike104 me shtrirje të kufizuar funksiononin pa rregulla të përcaktuara deri në vitin 

1998, kur Parlamenti miraton ligjin Nr. 8410 “Për Radion dhe Televizionin publik e privat”.  

Është e rëndësishme të theksohet se, ky ligj i amenduar shumë herë krijoi një situatë 

sunduese në menaxhimin e kohës dhe gjuhës televizive nga partitë politike në pushtet, ku është 

evidentuar se çdo parti, pavarësisht natyrës publike të medies, e shndërronte televizionin dhe 

radion publike në një domen të interesit të saj të ngushtë politik, duke e konvertuar atë në një mjet 

propagande. Kjo është në kundërshtim me nenin 66 të këtij ligji, që thotë se, “RTSH-ja zotohet për 

një mbulim të paanshëm të lajmeve të vendit dhe të atyre ndërkombëtare.” Dhe e përcakton atë si 

institucionin që kryen shërbim publik në fushën e radios dhe të televizionit. Në marrëdhënie me 

partitë politike, neni 80 i Kodit Zgjedhor përcakton se, Radio-Televizioni publik e pasqyron 

                                                           
102Gazetat e partive që kundërshtonin referendumin, projektuan Presidentin e Republikës (referuar kompetencave që 

ai i jepte këtij posti) si monark dhe diktator të ri, duke i kërkuar elektoratit të rrëzonte kushtetutën. Në një artikull të 

gazetës “Aleanca”, organ i Partisë Aleanca Demokratike, në faqen e parë me gërma të mëdha shkruhej: “U botua 

projekt-kushtetuta: PRESIDENT, ZOT, MBRET, SEKRETAR i PARË” (Kreu i gazetës “Aleanca”, 08.10.1994). Nga 

ana tjetër, ata e konsideronin mospasjen e kushtetutës si një dështim të një premtimi të pambajtur nga ana e PD-së. 

Ndërkohë që edhe mediet e palës kundërshtare iu përgjigjën po njësoj propagandës opozitare, duke pohuar se 

Kushtetuta ishte karta për të hyrë në Këshillin e Evropës, duke thirrur elektoratin të mos e humbte këtë rast. Për disa 

gazeta të tjera që përkrahnin mazhorancën miratimi i kushtetutës ishte “votë për vdekjen e diktaturës” (“Nesër është 

koha të fitojë Shqipëria”, “Republika”, 05.11.1994). 
103 Ligji shqiptar u modelua sipas ligjit të shtetit gjerman të Vestfalisë dhe nuk u mendua shumë që të përshtatej me 

kontekstin shqiptar. Mendimi i personave të cilët prekeshin më shumë nga ky ligj apo komuniteti i medies, nuk u mor 

parasysh gjatë hartimit të ligjit. Për pasojë, komuniteti i medies shpejt u përball me atë që konsiderohej si ligj represiv. 
104 TV Shijak, organ i PD-së, kishte një shtrirje të kufizuar në qytetet përreth Tiranës. Po kështu edhe TV Klan dhe 

TVA (krijuar në 1998), ndërkohë që TVSH që mbështeste partinë në pushtet mbulonte 90% të territorit. 
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fushatën zgjedhore nëpërmjet lajmeve dhe programeve informative, në përputhje me parimet e 

paanshmërisë, plotësisë, vërtetësisë dhe pluralizmit të informacionit, të parashikuara në 

legjislacionin që rregullon fushën e medieve elektronike. Në po këtë nen përcaktohet se, “në 

minutazhin politik të edicioneve informative, radiotelevizioni publik është i detyruar të zbatojë 

raporte kohore të barabarta për të gjitha partitë parlamentare, që në zgjedhjet e fundit për Kuvendin 

kanë marrë deri në 20 për qind të vendeve në Kuvend. Partitë që kanë marrë më shumë se 20 për 

qind të vendeve në Kuvend, përfitojnë kohë transmetimi të shpërndarë në mënyrë të barabartë 

midis tyre”.  

Megjithatë, pavarësisht problematikave të shfaqura, ligji “Për Radion dhe Televizionin 

publik e privat” si dhe Kodi Zgjedhor, miratuar në të njëjtin vit, përbënin referencë për 

monitorimin e fushatave elektorale. Nëse i referohemi kuadrit ligjor, neni 41 i ligjit 8410 “Për 

radion dhe televizionin publik e privat” thotë se: “radioja dhe televizioni publik e privat në shkallë 

kombëtare detyrohet të transmetojë çdo ditë lajme. Lajmet dhe informacionet, që transmetohen 

nga operatorët radio-televizivë në edicionet informative, i paraqesin faktet dhe ngjarjet në mënyrë 

të drejtë e të paanshme, nxisin formimin e lirë të mendimeve dhe nuk i shërbejnë në mënyrë të 

njëanshme interesave të asnjë partie apo organizate politike, grupimi ekonomik dhe komuniteti a 

shoqate fetare. Po kështu, neni 84 për Radio-Televizionet private përcakton se “minutazhi politik 

i edicioneve informative ndahet në raporte kohore, sipas parashikimeve të pikës 1 të nenit 81 të 

këtij Kodi”. Në po këtë nen, pika 3, përcaktohet se “radiot dhe televizionet private kanë të drejtë 

të organizojnë debate zgjedhore midis partive politike ose kandidatëve konkurrentë. Në 

organizimin dhe zhvillimin e debatit, radio-televizionet private janë të detyruara të ruajnë 

baraspeshën mes partive politike në debat” 

Megjithëse ligji “Për Radion dhe Televizionin publik e privat” si dhe Kodi Zgjedhor kishin 

për qëllim të rregullonin transmetimet elektronike të medieve private dhe publike, vonesa në 

hartimin dhe miratimin e tyre krijoi një handikap në funksionimin e medieve dhe marrëdhënien e 

tyre me partitë politike, që me kalimin e viteve u thellua gjithnjë e më shumë105.  

Sikurse shprehet në ligj, megjithëse transmetuesit televizivë janë të detyruar të distancohen 

nga politika, kjo gjë nuk ndodh realisht dhe po kështu edhe shtypi tregon preferencat e veta 

politike. Duke qenë se televizionet kanë bërë zgjedhjet e tyre politike, ndikimi i politikanit mbi 

gazetarin për të përcjellë pikëpamjet e veta është evident, duke bërë që mediet shqiptare në morinë 

e tyre të jenë një pasqyrë e ndarjeve politike në vend. Nga ana tjetër, edhe organi rregullator i 

medieve, Këshilli Kombëtar i Radios dhe Televizionit, sot Autoriteti i Medieve Audiovizive, që 

duhet të ketë kontroll mbi transmetimet audiovizive në përputhje me përcaktimet e ligjit, nuk e 

kryen këtë funksion për shkak të ushtrimi politik të funksionit të tij106. 

                                                           
105 Friedrich Ebert Stiftung, “Prirjet kryesore të zhvillimit të Medias në periudhën e tranzicionit post-komunist”, 

Albania, 2010. 
106Këshilli Kombëtar i Radio-Televizionit, sot AMA, përbëhet nga 7 anëtarë, të cilët zgjidhen: nga Presidenti (1 

anëtar), 4 anëtarë i propozon parlamenti dhe 2 vijnë nga shoqëria civile. Por zgjedhja e tyre gjithmonë ka sjellë 

diskutime dhe ka vendosur në përbërje edhe kandidatë të orientuar politikisht apo me poste të larta në administratë. 

Formula për zgjedhjen e tyre mbi baza profesionale dhe jo nga balanca politike jo vetëm që nuk ka funksionuar, por 

ka rënduar edhe klimën e funksionimit të radio-televizioneve. Duke qenë politik në përbërjen e vet, ai është kritikuar 

për subjektivitet në ushtrimin e funksionit dhe vendimmarrjes. Gjatë fushatave elektorale Këshilli kujdeset për 

zbatimin e ligjit nga mediet audiovizive. Paralelisht me këtë strukturë funksionon edhe një grup monitoruesisht të 

zgjedhur nga KQZ-ja, të cilët monitorojnë masën në të cilën mediet respektojnë shpërndarjen e kohës televizive për 

partitë sipas ligjit në fuqi. Edhe kjo strukturë është kritikuar për shkak të strukturës politike në ndërtimin e saj. 
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Duke përmbledhur çka është përmendur në këtë pjesë të punimit, mund të pohohet se 

faktorët që ndikojnë në mënyrën se si zhvillohen fushatat elektorale dhe në marketingun politik 

lidhen me sistemin politik, atë partiak dhe rolet e partive si dhe sistemin mediatik.  

Mediet shqiptare në morinë e tyre janë një pasqyrë e ndarjeve politike në vend, megjithëse 

ka norma ligjore që mbrojnë dhe promovojnë lirinë dhe pavarësinë e medies, duket se ato 

ekzistojnë vetëm në kontekstin moral socio-politik.  Ndërkohë, ndryshimet në rolin e masmedias 

në sistemin social dhe politik kanë sjellë sfida të reja në menaxhimin e marrëdhënies mes 

politikanit dhe medies, çka ka kushtëzuar edhe zhvillimet e marketingut politik. 

Nga faktet e sjella në këtë pjesë të punimit mund të thuhet se zhvillimi i marketingut politik 

në Shqipëri ka filluar realisht të funksionojë pas viteve 2000. Duke ndjekur elementet dhe taktikat 

e përdorura gjatë fushatave elektorale përgjatë këtyre 22 viteve, evidentohet se zhvillimi i 

teknikave të marketingut politik ka ecur paralelisht me përpjekjet për stabilizimin e demokracisë. 

Duke pranuar se në vitin 1997 Shqipëria bëri shkëputjen nga tranzicioni (Fuga, 2000), çka u 

shoqërua me risi të tjera të denja për sisteme demokratike që tentojnë drejt stabilizimit, duket se 

kjo periudhë (më saktë pas zgjedhjeve të vitit 1998), shënon ndarjen e sistemeve politike në 

koncept dhe në dimension; bëhet ndarja mes sistemit të propagandës dhe sistemit të marketingut 

politik. Kjo etapë e re në sistemin politiko-shoqëror, shoqëruar me zhvillimin e medies elektronike, 

veçanërisht televizionit, shënoi momentin e konsolidimit të sistemit politik dhe atij mediatik dhe 

si rrjedhojë nisi revolucioni i marketingut politik. 

Duke e përmbledhur, mund të themi se janë 6 faktorë që kanë kushtëzuar zhvillimet e 

marketingut politik në Shqipëri  

Së pari, është kushti ligjor që lidhet me kufijtë kohorë të transmetimeve e mbulimeve 

mediatike (me pagesë apo pa pagesë) nga mediet publike dhe private, elektronike e të printuara 

(zakonisht 4 javë përpara zgjedhjeve). Sistemi zgjedhor proporcional detyron partitë të ndërtojnë 

strategji dhe pavarësisht rolit të liderit, të promovojnë personalitetin e kandidatëve të tyre. Kjo 

është kështu edhe për reklamat politike. 

Kushti i dytë është ai financiar, pasi ligji përcakton kufijtë në shpenzimet elektorale. 

Kështu, shteti vë në dispozicion disa të ardhura për partitë kryesore dhe njëkohësisht i detyron ato 

të deklarojnë çdo burim tjetër të ardhurash. Megjithatë, ngritja e fondeve nuk është çështje kryesore 

në fushatë. Sistemi, megjithatë, nuk favorizon zhvillimin e fushatave të shtrenjta dhe të 

ndërlikuara107 të marketingut politik dhe fushatat janë të centralizuara pikërisht prej kërkesave 

financiare. Konkretisht, neni 89 i KZ përcakton se “Subjektet zgjedhore mund të marrin, për 

qëllime të fushatës së tyre zgjedhore, fonde vetëm nga persona fizikë ose juridikë vendas. Për 

qëllim të këtij Kodi, konsiderohet person fizik vendas edhe shtetasi shqiptar me banim jashtë 

territorit të Republikës së Shqipërisë.  Shuma që çdo person fizik ose juridik mund t’i japë një 

subjekti zgjedhor nuk mund të jetë më e madhe se 1 milion lekë ose kundërvlefta në sende ose 

shërbime.  Përveç këtyre burimeve, partive politike u alokohen fonde nga buxheti i shtetit, të cilat 

nuk mund të jenë më pak sesa totali i shumave të shpërndara partive politike në zgjedhjet 

pararendëse (neni 86), dhe shpërndahen sipas një rregulli të përcakutuar në nenin 87. Ndërkohë 

që, Partia që ka përfituar fonde publike, dhe që nuk fiton asnjë mandat nga zgjedhjet e radhës, 

duhet të kthejë shumën përkatëse të përfituar.”  

Faktori i tretë është ai politik dhe lidhet me sistemet partiake. Skena politike në Shqipëri 

nuk është e qëndrueshme. Tendenca që shfaqet në çdo proces elektoral është ndarja e partive dhe 

krijimi i partive të reja, koalicioneve apo aleancave, që pengon vijimësinë e aktiviteteve të 

                                                           
107Me gjithë përcaktimin ligjor, fushatat e fundit të zhvilluara në Shqipëri kanë qenë tejet moderne dhe burimi i të 

ardhurave ka mbetur i dyshimtë, çka nuk është ndjekur apo ndëshkuar nga ligji. 



 315 

marketingut dhe çorienton votuesit. Nga ana tjetër, brutaliteti dhe dhuna verbale si dhe situatat e 

rënda politike dekurajojnë votuesit që të ndjekin fushatat elektorale dhe të marrin pjesë në votime, 

tendencë që po vihet re në votimet e fundit.  

Faktori tjetër lidhet me sistemin mediatik ekzistues dhe rolin historik të medies në sistemin 

politik. Media elektronike publike është përtej asaj që quhet pasqyrim objektiv (akses të barabartë 

dhe kohë të barabartë) dhe nuk inkurajon debate thelbësore të përqendruara mbi çështjet, nuk është 

konsistente dhe nuk kryen investigime. Gazetarët u japin mikrofonin politikanëve të thonë çfarë të 

duan dhe mund të ndodhë që politikani sundon diskutimin, zihet, shmanget t’i përgjigjet pyetjeve, 

bën komente personale, dhe aludime pa kuptim për shikuesin. Komentet dhe sjellja e politikanit 

janë të parashikueshme dhe debati degradon pa sjellë asgjë të re. E njëjtë është situata edhe në 

mediet komerciale, veçse me një organizim dhe zotërim më të mirë të debatit. Ato mbushin lajmet 

dhe programet e tyre me elemente nga fushata, sërish duke treguar lehtësisht prirjen e tyre politike, 

qoftë nëpërmjet sasisë së kohës së vënë në dispozicion, qoftë nëpërmjet kontekstit të lajmeve.  

Së pesti, shumë e rëndësishme është natyra mentale. Politikanët besojnë në karizmën e tyre 

natyrale dhe në aftësitë e tyre, kështu ata shmangin përdorimin e teknikave të marrëdhënieve me 

publikun. Ata hezitojnë të marrin trajnim profesional për të komunikuar me publikun, megjithatë 

ka disa politikanë që përdorin medien dhe teknikat e PR-së për të bindur dhe për të krijuar imazhin 

e tyre. Fushatat elektorale pas viteve 2000 e treguan këtë. Nga ana e votuesit duket se ka një rënie 

të besimit ndaj politikës dhe politikanit, por edhe një zhgënjim dhe mosbesim ndaj prezantimit 

pozitiv, sjelljes dhe paraqitjes së politikanit, çka ka bërë rritjen e votuesve të lëkundur, të cilët 

bëhen subjekti më i rëndësishëm i marketingut politik.  

Së fundmi, e kombinuar me dy faktorët e mësipërm, mund të renditet edhe një tjetër arsye 

që lidhet me zhvillimin e marketingut politik dhe është efekti i televizionit në fokusimin e 

teknikave të marketingut politik si dhe në vendimmarrjen e votuesve. Sikurse pranuam, televizioni 

i dha një dimension të ri teknikave të marketingut dhe ka një ndikim të fuqishëm mbi sjelljen 

elektorale. Ai po zhvendos vëmendjen nga çështjet, duke e përqendruar tek politikani dhe 

personaliteti i tij108, i cili po bëhet një faktor i rëndësishëm në vendimmarrjen e votuesve duke 

sfiduar edhe militantizmin. Televizioni ka prodhuar politikën e mediatizuar dhe politikanin aktor, 

ose telepolitikanin, i cili më shumë duket sesa është. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KAPITULLI V – ANALIZA DHE GJETJE      

 

PJESA I – Analiza dhe gjetje rreth trekëndëshit politik 

 

5.1 Imazhi dhe Trekëndëshi politik 

                                                           
108 Kjo do të provohet me mjete shkencore në pjesët vijuese të këtij punimi. 
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Produkti politik është i marketueshëm jo vetëm në totalin e tij, por edhe në çdo element të 

tij përbërës. Organizata politike është një produkt i marketueshëm, veçanërisht në sistemet 

parlamentare, ndërsa në sistemet presidenciale zakonisht qëndron si organizatë mbështetëse e 

kandidatit të marketueshëm (Butler & Collins, 1994). Si produkt i marketueshëm organizata 

politike (partia) përfaqësohet si një markë që përpiqet të ndërtojë imazhin e saj, duke funksionuar 

në tri skena: skena elektorale (e cila ka si qëllim të maksimizojë votën), skena e brendshme (që 

synon kohezionin e brendshëm) dhe skena parlamentare (që tenton të maksimizojë influencën 

parlamentare). Nga ana tjetër, Nord-i (1997) pohon se partitë politike veprojnë edhe në një skenë 

tjetër, në atë të medies, ku anëtarët janë gazetarë, qëllimi i të cilëve është të vendosin se çfarë 

qëndrimi do të mbajnë ndaj partisë, pra nëse duan t’i japin publicitet pozitiv apo negativ, ndërkohë 

që qëllimi i partive është të maksimizojnë publicitetin pozitiv dhe minimizojnë atë negativ. Në 

total, është fryma që emetohet nga autoriteti drejtues i partisë ajo që përcakton mirëfunksionimin 

e këtyre skemave, duke ndikuar në ndërtimin e imazhit të tij publik si lider ose markë, por edhe të 

partisë.  

E ndërlidhur me konceptin e ndërtimit të imazhit publik prezantohet marka politike, 

përdorimi dhe zhvillimi i madh i së cilës vjen si nevojë e konsumatorit politik që të identifikohet 

me imazhin e një produkti, duke krijuar asosacione (bashkëpërkime) dhe impresione që 

regjistrohen në mendjen njerëzore në një formë të caktuar (Chandler & Owen, 2002). Krijimi i 

këtyre shtresave emocionale nuk përdoret vetëm për të shitur produktin, por edhe për të ndërtuar 

një figurë dhe identitet të pëlqyeshëm publik me qëllim maksimizimin e komunikimit me publikun, 

si nga perspektiva e partisë, ashtu edhe nga ajo e liderit apo e politikanit. Për këtë arsye, një markë 

e suksesshme ka ndikime pozitive për përfitimet politike e elektorale (që lidhen me mbështetjen 

dhe votën).  

Për të qartësuar mënyrën se si elementet e produktit politik trajtohen si marka (ose produkte 

të marketueshme) në sferën politike e mediatike dhe ndërveprojnë si të tilla me qëllim transferimin 

e atributeve të njërës te tjetra, është ndërmarrë një analizë e detajuar e tyre. Analiza e mënyrës se 

si elementet e produktit politik si marka ndërveprojnë si dhe niveli i këtij ndërveprimi apo mënyrës 

se si ai komunikohet, i ndikuar edhe nga faktorë të jashtëm, siç është efekti i medies, do të 

mundësojë analizën pasardhëse mbi peshën relative të secilit prej tyre në vendimmarrjen 

elektorale. Kjo pjesë e analizës synon të bëjë një përmbledhje panoramike dhe të përgjithshme të 

mënyrës se si promovohet marka politike, me qëllim parashtrimin e analizës vijuese mbi rëndësinë  

e komponentëve përbërës të produktit politik në sjelljen elektorale.  

Personazhet e përfshira në këtë studim janë të rëndësishme jo vetën si liderë partie, por 

edhe si përfaqësues të denjë të adaptimit të kulturës së imazhit në sjelljen e tyre politike dhe të 

komunikimit me publikun. Më shumë Rama, Berisha e Meta dhe më pak Topi kanë mundur të 

prodhojnë markën e tyre politike në një mënyrë që provon dhe përforcon procesin e paketimit të 

politikës. Ashtu sikurse markat109 konsumatore, këta liderë kanë lënë shenjën e tyre në politikë, 

duke i kushtuar një vëmendje të madhe strategjive dhe taktikave të ndërtimit të imazhit si për 

partinë e tyre, ashtu edhe për veten e tyre si liderë partie. Ata kanë ndërtuar dhe më pas kanë 

                                                           
109 Fjala “markë” (në anglisht “brand”) ka një kuptim në historinë e marketingut. Fjalori anglisht i Oksfordit ka 

identifikuar gjenezën e fjalës ‘markë’ nga fjala gjermanisht “brandr”, që i referohet shenjës së bërë nga hekuri i nxehtë, 

përdorimi i së cilës për herë të parë është evidentuar në vitin 1552 (Jevons, 2005). Përkufizimi më i hershëm i 

“marketingut”, i gjendur nga leksikografët e fjalorit të Oksfordit, daton pas këtij viti, në 1561, çka mund të na çojë në 

përfundimin se këto fjalë ishin pak a shumë anë të ndryshme të së njëjtës medalje të përdorura rreth së njëjtës periudhë 

(Jevons, 2005). 
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marketuar tek elektorati markën e tyre, duke kapërcyer dhe thyer skemat përfaqësuese të partive 

që ata drejtonin. Ky rast është më evident për dy liderët e partive të mëdha.  

Në pjesën më të madhe procesi i kërkimit rreth markës është cilësor (Scammell, 2007), 

ndërkohë që efekti i saj ndërthur elemente të kërkimit cilësor e sasior. Kështu, përveç analizës së 

kërkimeve të grumbulluara nga puna në terren që ka kryer autorja e këtij punimi, paraprakisht do 

të zhvillohet një analizë e markës së produkteve politike që po merren në studim, e cila do të 

bazohet në informacionin e grumbulluar nga studime të mëparshme e sondime të kryera nga aktorë 

të tjerë përshirë edhe medien.  

Analiza e markës politike e ndërthurur me rezultatet e sondazhit do të nxjerrë në pah 

rëndësinë e elementeve të trekëndëshit politik që janë: imazhi i liderit, imazhi i partisë dhe çështjet, 

sipas metodologjisë së shpjeguar në detaje në kapitullin e mëparshëm. 

 

5.1.1 Sali Berisha – kryetari i Partisë Demokratike 

 

Duke qenë se liderët politikë kanë dominuar politikën shqiptare, e si rrjedhojë edhe partinë 

që drejtojnë, është më e natyrshme që analiza të fokusohet së pari tek ata, për të vijuar tek partia 

që ata udhëheqin, duke parë mënyrën se si atributet e liderit i përcillen partisë dhe më tej, kush 

evidentohet më fuqishëm në identifikimin e markës.   

Është filluar së pari me liderin e Partisë Demokratike, pasi në momentin kur ky punim filloi 

të shkruhej vendi drejtohej nga qeveria e demokratëve me kryeministër Sali Berishën. Për këtë 

arsye edhe pyetësori i ndërtuar dhe i zhvilluar për të mbështetur këtë punim ka po të njëjtën 

renditje.   

Sali Berisha ishte shpresa e parë antikomuniste e shqiptarëve. Ai lidhi dhe është përpjekur 

në vijimësi të bashkëpërkojë emrin dhe figurën e tij me demokracinë dhe antikomunizmin, duke 

evidentuar përpjekjen më të pastër në politikën shqiptare të krijimit të markës dhe ndërtimit të 

imazhit. Me gjithë lëkundjet e herëpashershme që e kanë shoqëruar atë në këtë përpjekje, sërish 

mbështetësit e tij e konsiderojnë atë flamurtarin e demokracisë dhe liderin historik të partisë së 

parë opozitare shqiptare, Partisë Demokratike. Shumë analistë e kanë akuzuar Berishën për prirjet 

e tij autokratike dhe komuniste në mënyrën se si drejton partinë e tij, por edhe pushtetin, çka është 

argumentuar me lidhjet e afërta që Berisha ka pasur me sistemin e vjetër komunist jo vetëm si 

sekretar partie, por edhe për marrëdhënien profesionale me kastën drejtuese të kohës, të cilës ai i 

ofronte përkujdesje shëndetësore. Ishte pikërisht kjo marrëdhënie e vjetër që, dashje pa dashje, e 

afroi atë me lëvizjet antikomuniste të dhjetorit ‘91, ku ai u evidentua dhe u promovua si mbështetës 

e promotor i nismave të para opozitare.  

Me prejardhje nga një familje e thjeshtë, si student ai u evidentua për rezultate të larta 

akademike, ndërsa karriera e tij politike mund të thuhet se ka nisur që në vitet e tij studentore si 

anëtar partie në Fakultetin e Mjekësisë, dhe më pas sekretar i saj. Duke punuar si pedagog pranë 

këtij fakulteti ai do të vendosej në kontakt me lëvizjen studentore të dhjetorit 1991, që erdhi si 

efekt domino pas rrëzimit të murit të Berlinit. Që prej këtij çasti, në moshën 47-vjeçare, ai projektoi 

figurën e tij larg profesionit të vjetër, edhe pse një mjek i suksesshëm, dhe iu drejtua politikës.  

Inteligjenca dhe karizma e tij u evidentuan shumë shpejt dhe ai u caktua lideri i parë i partisë së 

parë opozitare në Shqipërinë demokratike. Ky fakt pati shumë përparësi për ndërtimin e figurës së 

Sali Berishës si nismëtar i demokracisë. Ai mbart mbi supe 23 vite në drejtimin e partisë së parë 

opozitare, me suksese dhe dështime elektorale e politike që shënjojnë karrierën e tij deri më sot, 

kur ai ka dhënë dorëheqjen. 
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Gjatë kësaj karriere të gjatë politike ai ka qenë president i vendit për dy mandate, që prej 

vitit 1992 deri më 1999 dhe është i pari president i zgjedhur dy herë. Berisha ka drejtuar vendin si 

kryeministër në dy mandate, prej vitit 2005 – 2009 dhe 2009 – 2013.  

Karriera e tij politike, në fakt, është shoqëruar me ngjarje dhe luhatje të mëdha social-ekonomike. 

Megjithatë, është thelbësore të përmenden dy ngjarje të mëdha që shoqërojnë historikun e tij 

politik. Fitorja e tij e parë e madhe dhe plebishitare e vitit 1992 në krye të PD ndikoi fuqishëm në 

ndërtimin e imazhit të tij. Megjithëse më shumë sesa suksesi i Partisë Demokratike dhe Sali 

Berishës, kjo fitore i atribuohet nevojës dhe dëshirës së ethshme të shqiptarëve, të izoluar prej 47 

vitesh në një prej sistemeve më të egra të diktaturës komuniste, për të provuar lirinë. Pjesëmarrja 

masive në zgjedhje, 90.35%, nuk mund të shpjegohet me taktikat detyruese që ndodhnin në 

sistemin e vjetër (që ndodhën edhe në zgjedhjet e vitit 1991, ku pjesëmarrja ishte 98,2%), por ishte 

reagimi dhe revolta ndaj sistemit komunist, që dhunonte pamëshirshëm njerëzit nëpërmjet izolimit 

individual por edhe gjeografik. Kjo fitore strukturoi politikën e re dhe e veshi figurën e Sali 

Berishës me petkun e flamurtarit të antikomunizmit. Kjo gjë më pas u bë shpata që ngrinte Sali 

Berisha, sa herë pikaste se imazhi i tij cenohej. 

Ngjarja tjetër historike, por që në fakt pati efekte negative në imazhin e Berishës ishte 

kolapsi social-ekonomik i vitit 1997, ku Shqipëria erdhi në caqet e një lufte civile si pasojë e 

rrëzimit të piramidave financiare. Prosperiteti ekonomik që e shoqëroi Shqipërinë deri në atë 

moment, dhe që ngjalli besimin e njerëzve tek mirësitë e sistemit demokratik, ndërsa kjo e fundit 

lidhej me emrin e Sali Berishës, u venit dhe sistemi politik e partiak kaloi një fazë 

paqëndrueshmërie e kaotike. Situata e krijuar social-ekonomike pati pasoja si për PD-në ashtu 

edhe për vetë Sali Berishën, reputacioni i të cilëve ra dukshëm. PD-ja qëndroi në opozitë për 8 

vjet, por duhet thënë se artikulimet më të mëdha të shfaqura, si në diskursin mediatik, ashtu edhe 

në atë publik, e lidhin krizën e vitit 1997 me emrin e Sali Berishës, i cili, si autoriteti më i lartë i 

shtetit, krijoi hapësira për funksionimin dhe lulëzimin e firmave piramidale, duke garantuar madje 

në një deklarim të tij në medien publike drejtuar shqiptarëve se “paratë tuaja janë të pastra e të 

sigurta”.    

Ndërsa elektorati për 8 vjet u tregua këmbëngulës për të pozicionuar dhe dënuar Sali 

Berishën dhe partinë e tij, si një prej shkaktarëve të krizës së vitit 1997, PD-ja rekrutoi një firmë 

të marketimit politik të specializuar në fushatat elektorale, e cila punoi fuqishëm për të ndërtuar 

imazhin e Berishës dhe të partisë që ai drejtonte.  

Fushata e vitit 2005, u shtri gjerësisht në bazë, duke angazhuar të gjitha figurat politike të 

Partisë Demokratike. Ndërkohë, vetë Berisha u paraqit në publik si një njeri reflektues, vizionar, 

me energji, shpresëdhënës dhe një kritik shumë i ashpër i qeverisjes plot vese e të korruptuar të 

Partisë Socialiste, të drejtuar nga Fatos Nanoja. Ky i fundit kishte shpërqendruar fokusin e 

funksionimit të qeverisë drejt çështjeve sipërfaqësore, ndërkohë që po lulëzonte korrupsioni, kishte 

rritje të papunësisë dhe ulje të kostos së jetesës. Megjithëse kjo fushatë u karakterizua nga një 

retorikë e ashpër, ajo që u evidentua qartë ishte një rritje e reputacionit të Sali Berishës përballë 

elektoratit dhe vlerësimi i tij si një alternativë e shpresës. Në një studim të kryer nga ALPSA në 

vitin 2005, ku të intervistuarit u pyetën të jepnin mendimin e tyre për liderët e dy partive kryesore, 

rezultoi se Berisha kishte një reputacion më të lartë në çështje të tilla si ndershmëria dhe sinqeriteti 

apo siguria që rrezatonte, krahasuar me liderin e Partisë Socialiste, Fatos Nanon. Studimi tregoi se 

sjellja e liderit, autoriteti, ambicia luajnë rol kyç në vendimin e elektoratit se për kë do të votojë. 

57% e të intervistuarve e vlerësuan Berishën si të sinqertë dhe të ndershëm, ndërsa 65% mendonin 

se Berisha i bëri ata të ndjehen me më shumë shpresë për të ardhmen dhe të besonin se ai me të 

vërtetë mendonte për problemet e tyre. Shiko figurën 4 të paraqitur më poshtë. 
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Nga ana tjetër edhe paraqitja e Berishës ishte shumë miqësore, përtej asaj zyrtare. Ai shpesh 

prezantohej në publik me këmishë në ngjyrë të çelët, ndonjëherë e kombinuar hijshëm me një jelek 

të errët duke krijuar kontraste të përputhshme me moshën e tij dhe që i jepnin një pamje sportive. 

Ai gjithashtu përpiqej të krijonte edhe marrëdhënie të afërta me publikun, duke u futur mes turmës 

dhe duke i takuar e përshëndetur ata, ndërkohë që vazhdimisht mbante në buzë një buzëqeshje.  

Ky stil në veshje duket të jetë reformuar mjaftueshëm në krahasim me vitet e para të 

karrierës politike në Shqipërinë demokratike, ku standardi ishte përgjithësisht kostumi i kombinuar 

me një kollare, që në pjesën më të madhe të rasteve kishte nuanca të ngjyrës blu, që ishte 

identifikuese e logos së Partisë Demokratike. 

Ndërkohë, fjalimet e tij kishin një stil gjuhësor të thjeshtë, e të kuptueshëm ndryshe nga 

oponenti i tij socialist, Fatos Nano, që megjithëse orator, ishte i pakapshëm për masat. Gjuha që 

Berisha ka përdorur në fushatë, kur i duhej të atakonte kundërshtarin e tij, ishte e ashpër, akuzuese, 

shpesh herë me nënkuptime, ndërsa deklaratat drejtuar elektoratit ishin premtuese dhe 

shpresëdhënëse. 
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Figure 4: Perceptimi mbi karakteristikat individuale te dy liderëve opozitarë, Nano e Berisha 

në fushatën e vitit 2005. 

 

Në vitet e qeverisjes së tij pati një rënie të reputacionit të tij, që erdhi prej akuzave sa 

personale, për favorizime jolegale të bizneseve të familjes së tij, por edhe abuzimeve të supozuara 

të anëtarëve të partisë së tij, çka tregon mënyrën se si ndërlidhen me njëra-tjetrën partia dhe lideri. 

Pavarësisht kësaj, emri dhe figura e Sali Berishës është pakthyeshmërisht e lidhur me Partinë 

Demokratike, me demokracinë e antikomunizmin. Sikurse është shprehur ish-

zëvendëskryeministri i parë i Shqipërisë demokratike, Bashkim Kopliku, “një parti që di të lexojë, 

do t’i ngrinte përmendore idealistëve të fillimit të viteve ‘90, të rrëzimit të komunizmit dhe 

transformimit të Shqipërisë nga një vend komunist në një vend të ekonomisë së tregut të lirë; e në 

piedestal do të ishte i pari z. Sali Berisha, e ne të tjerët pas tij”110. Kjo deklaratë në vetvete tregon 

rëndësinë që njerëzit, si anëtarë partie, por edhe në një plan më të gjerë si elektorat, i atribuojnë 

imazheve të materializuara, liderëve a politikanëve përkundrejt konceptit jofizik dhe kompleks të 

partisë. 

Por, përpos meritës së tij si flamurtar i demokracisë, ai është një prej njerëzve më të konsumuar në 

skenën politike dhe i pari që ka mbajtur poste drejtuese që prej fillimit të karrierës së tij politike. 

                                                           
110 Bashkim Kopliku, “PD nuk di të lexojë”, gazeta “Panorama”, 2003. 
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Me nuhatjen dhe inteligjencën e tij, por patjetër dhe me këshillimin e konsulentëve të tij, Berisha 

në vitin 2013, pas humbjes së zgjedhjeve, dha dorëheqjen nga drejtimi i partisë. Konsumimi i 

figurës së tij, në fakt, kishte nisur shumë herët, me fillimin e mandatit të dytë qeverisës në vitin 

2009 – 2013. Në një sondazh të kryer në vitin 2009 nga Instituti Shqiptar për Studime 

Ndërkombëtare, Instituti i Medias, Instituti Friedrich Ebert dhe Balcan Trust for Democracy 

Berisha, si politikan, është vlerësuar si problemi më i madh i politikës shqiptare. Ndërsa në total, 

ai është vlerësuar si problemi i katërt më i madh i politikës shqiptare, ku i pari vlerësohet të jetë 

etja për pushtet në masën 35,1%, më tej mungesa e zgjedhjeve të lira dhe të ndershme në masën 

18,9%, mungesa e eksperiencës demokratike në masën 13,2 % dhe më tej Sali Berisha në masën 

11.3%, i pasuar nga Edi Rama në masën 5.7% (Grafiku 2).  

 

Grafiku: 2 Perceptimi i publikut mbi problemet më të mëdha të politikës shqiptare. 

 
 

5.1.2 Partia Demokratike 

 

Krijimi i partisë së parë opozitare në 12 dhjetor të vitit 1990 legjitimoi përmbysjen e 

sistemit komunist, ardhjen e pluralismit politik dhe të një epoke të re për shqiptarët dhe gjithë 

vendet e Evropës Jug-Lindore. Partia Demokratike u krijua nga një grup pedagogësh dhe 

studentësh të Universitetit të Tiranës, në përgjigje të ndryshimeve politike që po ndodhnin në gjithë 

vendet ish-komuniste. Në krye të këtij grupi u evidentuan personazhe që bënë karrierë dhe 

shënjuan skenën politike shqiptare si Sali Berisha, Azem Hajdari, Gramoz Pashko, Eduard Selami, 

Arben Imami etj. Megjithëse me njohuri të pakta rreth marketingut, në mënyrë instiktive dhe 

tashmë të indoktrinuar nga periudha komuniste, ku simbolet kishin një vlerë madhore, grupi 

themelues i partisë ndërtuan identitetin vizual të partisë së re, duke krijuar logon ku duken qartë 

gërmat përfaqësuese P dhe D (që qëndrojnë për Partia Demokratike) të ndërthurura brenda njëra-

tjetrës në një fushë blu. Flamuri i PD-së është me ngjyrë blu dhe në qendër të saj është vendosur 

simboli.  

Partia Demokratike pati një përkrahje të madhe ndër pedagogë, studentë e qytetarë, 

veçanërisht në qytetin e Tiranës. Kjo u duk në zgjedhjet e para që u zhvilluan në mars 1991 ku 

PD-ja mori më shumë vota në Tiranë, megjithëse zgjedhjet i fitoi Partia Socialiste, e cila kishte 
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ndryshuar identitetin e saj në logo dhe simbol, duke u shkëputur nga Partia e Punës. Me gjithë 

përpjekjet e Partisë Socialiste për të mbajtur pushtetin, zgjedhjet e marsit të vitit 1992 sollën fitoren 

historike e plebishitare të Partisë Demokratike. Slogani i PD-së në këto zgjedhje ishte 

gjithëpërfshirës dhe dukej si një alibi ndaj veprimtarisë që disa anëtarë syresh kishin kryer në 

sistemin komunist “Të gjithë fajtorë e bashkëvuajtës”. Ndërkohë, ndër masa triumfonin lavdishëm 

slogane inkurajuese e shpresëdhënëse kundër komunizmit, si “Do fitojmë apo jo?”, “Do e 

përmbysim sistemin e vjetër apo jo?”, “E duam Shqipërinë si gjithë Evropa”, “Liri - Demokraci”. 

Megjithëse partia e re nuk kishte një program të qartë politik dhe kishte pak kapacitete intelektuale 

brenda saj, etja për ndryshim ishte më e fortë sesa theksi ndaj një produkti politik të 

mirëpërcaktuar. 

Duke qenë se imazhi i Partisë Demokratike u ndërtua në kolapsin e sistemeve, kjo shënjoi 

edhe mënyrën se si u ndërtua kjo markë. PD-ja në mënyrë automatike lidhej me demokracinë dhe 

antikomunizmin, sloganet antikomuniste shoqëruan fushatat zgjedhore të PD-së, derisa pak nga 

pak ato filluan të humbnin kuptimin e tyre. Madje, kaq shumë efekt kishte mesazhi i 

antikomunizmit në publik, saqë edhe fushata e socialistëve në vitin 1994, për rrëzimin e 

referendumit për Kushtetutën, u lidh me antikomunizmin. Fushata e tyre për referendumin përdori 

emocionet, duke krijuar asosacione dhe impresione të lidhura me frikën kundër komunizmit. 

Përmbajtja e projekt-dokumentit të Kushtetutës i jepte Presidentit të Republikës Sali Berisha, kaq 

shumë kompetenca, çka kontribuoi që pala kundërshtare ta projektonte atë si tiran e diktator të ri. 

Në këto kushte, kushtetuta u rrëzua.   

Për sa i përket figurave që përfshiheshin brenda strukturave të PD-së, duhet pranuar se ata i 

përkisnin shtresës intelektuale, pedagogë, shkrimtarë e njerëz të përgatitur, megjithëse pa 

autoritetin e duhur publik për të përballuar ballafaqimet publike. Por, afirmimi i fuqishëm i Sali 

Berishës si themelues i PD-së dhe etiketimi si pishtar i demokracisë e eklipsonte imazhin e tyre. 

Berisha, pavarësisht shkëputjeve që ka pasur prej udhëheqjes së partisë si pasojë e posteve të larta 

qeverisëse që ka mbajtur, ka patur ndikim në vendimmarrjen politike brenda PD-së. Kryetari që 

zëvendësoi Berishën, pasi ai u shpall President i vendit, ishte Eduart Selami, i cili në vitin 1995 u 

largua nga partia për shkak të mosmarrëveshjeve, duke ia lënë kryesimin e partisë Tritan Shehut. 

Ai drejtoi PD-në derisa Berisha u largua nga posti i Presidentit. Me gjithë ndryshimet në lidershipin 

e Partisë Demokratike, Berisha vlerësohet si lideri historik i saj, që e drejtonte partinë me një dorë 

të hekurt dhe me një strukturë hierarkike të kontrollueshme. Autoriteti dhe autokracia e tij brenda 

partisë ishin arsye për mosmarrëveshje të shumta brendapartiake, të cilat lindën që në fazat e 

hershme të ekzistencës së saj. Kështu, në vitin 1992, një grup anëtarësh, me kontribute në procesin 

e ndërrimit të sistemeve, i përbërë prej Neritan Cekës, Arben Imamit, Preç Zogajt etj. u shkëputën, 

duke krijuar Partinë Aleanca Demokratike të drejtuar nga ky i pari. Më vonë, në vitin 2000, 

nënkryetari i partisë, Genc Polloja, shkëputet së bashku me një grup anëtarësh për të formuar 

Partinë e Re Demokratike. Problemet brenda PD-së vijojnë ende dhe në vitin 2012, kur një grup 

tjetër njerëzish me ndikim largohen për të formuar partinë tjetër, Fryma e Re Demokratike, e 

udhëhequr nga një tjetër nënkryetar i PD-së, Bamir Topi. 

Në përpjekje për të ngritur imazhin e saj, PD-ja vijoi të afirmohej edhe në rrjetet politike 

evropiane e më gjerë. Në vitin 1995 ajo u pranua anëtare me të drejta të plota e Unionit Demokratik 

Evropian, që përbën rastin e parë të pranimit të një force politike shqiptare në një organizëm politik 

evropian pas shembjes së diktaturës komuniste dhe vendosjes së sistemit demokratik. Bashkimi i 

këtij organizmi me Partitë Popullore Evropiane e bën PD-në automatikisht anëtare edhe të këtij 

grupimi. 
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Për sa i përket efekteve sociale e ekonomike të qeverisjes demokratike, që më tej 

përkthehen në mbështetje elektorale, Shqipëria gjatë qeverisjes demokratike pati zhvillime të 

konsiderueshme. Tranzicioni shqiptar i ideuar nga anëtarë të Partisë Demokratike i referohet 

kryerjes së ndryshimeve radikale ekonomike që nënkuptojnë fillimin nga pika zero111, çka 

karakterizohet si “terapia e shokut”. Politikat e para të qeverisë demokratike u bazuan në 

liberalizimin e çmimeve dhe privatizimin e sektorëve kyç. Kjo strategji rezultoi të kishte sukses 

dhe u vlerësua nga Fondi Monetar Ndërkombëtar dhe Banka Botërore. Progresi i shpejtë i 

Shqipërisë në ato vite e klasifikuan atë ndër vendet me rritje të lartë ekonomike. Gjatë vitit 1993 - 

1997, Shqipëria kishte një rritje prej 9,5% në vit, ndërkohë që vendet e tjera në tranzicion kaluan 

në rritje negative ekonomike dhe një recesion prej 2-3%112. Të gjitha këto arritje iu atribuuan 

Partisë Demokratike, e cila, për hir të së vërtetës, kishte në mënyrë të vazhdueshme mbështetjen 

politike e teknike të Shteteve të Bashkuara të Amerikës.  

Kriza e vitit 1997 krijoi një imazh jo të pëlqyeshëm për PD-në, që u vërtetua edhe nga 

rezultati elektoral i zgjedhjeve të qershorit të po atij viti. PD-ja jo vetëm që humbi dominimin në 

rang kombëtar, por disa bastione të saj të fuqishme, si p.sh. Kavaja, i sollën një humbje shumë të 

thellë. Po kështu, u thelluan edhe diferencat e votës në zonat e klasifikuara si bastione socialiste, 

si Vlora, Korça apo Berati. Numri i mandateve parlamentare që mori PD-ja ra nga 122 në 26 

deputete. Kjo humbje kishte nuancën e një referendumi popullor kundër PD-së dhe modelit 

qeverisës autokratik të saj (Krasniqi, 1999) dhe e dëmtoi imazhin e partisë. Por kjo situatë dhe, më 

tej, ngjarjet social-ekonomike që shoqëruan vendin nuk ndikuan për mirë në përpjekjet e partisë 

për ringritjen e imazhit. Ajo u përça, u izolua nga faktori ndërkombëtar, me struktura të lodhura, e 

dominuar nga figura militante dhe pa një program të qartë e vizion për të ardhmen, ndërkohë që 

vijonte luftën politike me slogane të stërlodhura ideologjike e antikomuniste. 

Nga ana tjetër, Sali Berisha vijonte të mbante fort drejtimin e partisë, i kritikuar madje për 

vijën e ashpër të drejtimit të saj. Pasojat e veprimeve të të parit janë reflektuar pak a shumë në 

imazhin e partisë. P.sh., përgjegjësia ngarkuar Berishës për krizën e vitit 1997113 ka ndikuar në 

uljen dramatike të numrit të votave që mori PD-ja në zgjedhjet e vitit ’97, e më pas, në vitin 2001. 

Numri i votave që Berisha mori ishte thuajse i barabartë me votat që mori edhe partia, respektivisht 

8426 dhe 8342 vota. Me gjithë përpjekjet për të krijuar një koalicion të madh partish, që i udhëhoqi 

nën sloganin “Bashkë për Fitore”, elektorati e la PD-në në opozitë për dy mandate.  

Në zgjedhjet e vitit 2005 PD-ja rekrutoi kompaninë amerikane BG & R, e cila paguhej me 

një rrogë të majme për t’i sjellë fitoren PD-së. Mënyra se si u zhvillua fushata e këtij viti ka një 

ndryshim të dukshëm, pasi ka shpalosje programi, një komunikim më elegant me publikun dhe një 

seri iniciativash shpresëdhënëse, siç ishte krijimi i Komitetit të Orientimit të Politikave (KOP), një 

strukturë e re e përbërë nga teknicienë. Edhe slogani i përzgjedhur reflektonte këtë ndryshim në 

PD: “Koha për ndryshim”. Me burime të reja humane, që sollën në parti energji të reja dhe përçuan 

në publik shpresën, PD-ja qëndroi në pushtet për dy mandate deri në vitin 2013. Në zgjedhjet e 

vitit 2005 Berisha filloi të bënte një shkëputje të dukshme elektorale nga partia, duke marrë 7419 

vota përkundrejt 4805 votave që mori Partia Demokratike në zonën ku ai kandidonte.  

                                                           
111 Pika zero i referohet shkatërrimit të gjithçkaje që e ka bazën nga komunizmi, përfshirë edhe tokën, ndërmarrjet etj. 

dhe rindërtimin e tyre nga fillimi. 
112 CIA, the World Factbook 2001, cituar nga Londo, Eva, (2001), “Public Information-the future for Albania”, - 

punim MA, Ashley Bindings, UK. 
113 Në vitin 1997 Berisha mbante postin e Presidentit të vendit, ndërsa kryetar i PD-së ishte Tritan Shehu. Pavarësisht 

kësaj, Berisha kishte një ndikim të fortë në PD dhe prezantimi i tij si kandidat në zgjedhjet e vitit 1997, ndërkohë që 

kishte marrë kryesimin e PD-së, pati efekte të njëjta edhe mbi partinë. 
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Në grafikun 3 paraqitet raporti mes Sali Berishës dhe partisë që ai drejtonte në zonën ku ai 

ka kandiduar në vitin 2001 dhe 2005, ndërkohë që në vitin 2009 zgjedhjet kryhen në kushtet e një 

kodi të ri elektoral. Në grafik evidentohet raporti mes votave të partisë dhe votave të liderit. 

 

Grafiku 3:  Raporti elektoral i Sali Berishës në raport me Partinë, 2001-2005. 

Ajo që vërehet është se në zgjedhjet e vitit 2001 ka një raport shumë të ngushtë mes votave të 

partisë dhe votave të liderit, 84 vota më shumë ka Sali Berisha nga partia e tij. Kjo ka dy kuptime, 

së pari, elektorati shqiptar po mbante qendrim ndaj Partisë Demokratike si organizatë politike, së 

cilës i atribuonte krizën humanitare të vitit 1997, dhe së dyti veprimet e partisë i atribuohen dhe 

liderit të saj. Kjo tregon identifikimin e fortë që elektorati i bën partisë me liderin, çka provon edhe 

hipotezën e këtij punimi mbi mbizotërimin e liderit ndaj partisë. 

Qeverisja e demokratëve, 2005-2013, u pasua me akuza të mëdha rreth korrupsionit, 

favoreve klanore, autoritarizmit etj. Kjo solli rënie të imazhit të PD-së që, i shoqëruar me situatën 

ekonomike në vend, bëri kalimin e saj në opozitë në zgjedhjet e qershorit 2013. Rezultati i thellë 

elektoral i zgjedhjeve të qershorit 2013 tregoi konsumimin e imazhit të liderit dhe si rrjedhojë edhe 

të partisë. Si rrjedhojë, me qëllim ripozicionimin e imazhit të saj, PD-ja ndryshoi lidershipin e saj 

të tejkonsumuar, si një përpjekje për të ndryshuar edhe imazhin e saj. Kryetari i ri i saj, Lulzim 

Basha, është një djalë i ri që është prezantuar në politikë në vitin 2005 si pjesë e KOP-it dhe një 

aleat shumë i ngushtë i Berishës. Me gjithë aspektet pozitive dhe karizmën e tij sërish ai zbehet 

nga lidershipi i gjatë, shënjues dhe identifikimi i fortë i PD-së me Sali Berishën, liderin historik të 

saj. Për këtë arsye ai shpesh karakterizohet nga analistët si ‘kukull e Berishës’, çka e cenon imazhin 

e Bashës. 

 

5.1.3 Televizioni dhe marka Berisha 

 

Që në fillim të karrierës së tij politike Berisha përdori medien si një kanal për të 

komunikuar me publikun e gjerë. TVSH-ja, deri në momentin që lindën kanalet private shqiptare, 

ishte podiumi i qeverisë dhe i kreut të shtetit për të përcjellë mesazhe. Me shtimin e televizioneve 

private që u shoqërua më tej me aplikimin e teknikave të marketimit të politikës, Berisha përdori 

pozitivisht televizionin për të shitur markën e tij tek elektorati duke e transformuar mediumin në 

mesazhin, çka nënkuptonte se realiteti i imazhit të tij për perceptimin e publikut ishte ashtu sikurse 

Berisha donte qe ai të shfaqej. 
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Berisha i inkurajoi njerëzit të besonin tek ai, në fillim duke u lartësuar si pishtar i 

demokracisë dhe, më tej, në vitin 2005, si një njeri reflektues, shpresëdhënës dhe luftarak në 

kushtet e një ekonomie në krizë. Ky lloj pasqyrimi i imazhit të tij u favorizua edhe më shumë prej 

karakterit të sofistikuar, aventurier, hera-herës i etiketuar si i papërgjegjshëm, si dhe komunikimit 

të vështirë të oponentit të tij në krye të PS-së, Fatos Nanos. Më pas ai u përball me figurën rinore, 

energjike, vizionare të kryetarit të ri të PS-së, Edi Rama, me të cilin kishte jo vetëm “hesape” 

politike, por edhe personale. Përballja e imazhit të tij me atë të Ramës ishte sa interesante po aq 

edhe e fortë, kontradiktore, arrogante. Përballë tij ai u pozicionua me imazhin e antikomunistit, 

kauzë që e risolli sërish në vëmendje kur Rama mori kryesimin e PS-së, madje, duke mveshur me 

të të gjithë kastën drejtuese të Partisë Socialiste. Kjo tregon se ligjërimi i demokratëve është 

ndërtuar në mënyrë të vazhdueshme rreth konceptit që lidhet me socialistët si ish-komunistë, 

ndërsa demokratët si antikomunistë. 

Gjatë karrierës së tij politike marka Berisha drejtoi në “stilin e tipit maço”, që nënkupton 

mbajtjen me fanatizëm të vlerave morale shqiptare dhe duke reflektuar një sërë karakteristikash 

personale. Marka “Berisha” ishte një njeri kompetitiv në politikë dhe në jetë; sportiv, që zotëronte 

një siguri të palëkundur, emocional kur nevojitej, shpesh i ashpër dhe agresiv, asnjëherë i dobët 

ose pasiv dhe gjithnjë i fuqishëm. Në këtë mënyrë, marka e tij ishte e plotë dhe këtë ai e vinte 

përballë kandidatit socialist, sa herë ata (socialistët) e sulmonin për moshën e tij të vjetër në punë. 

Në marrëdhënie me medien, Berisha ndoqi një politikë të sundimit mbi të, duke krijuar 

favore për ato media që e përkrahnin, duke forcuar kështu lidhjet mes saj dhe politikës e duke 

amplifikuar varësinë e gazetarëve ndaj politikanëve.  

Marka Berisha u bë një markë e suksesshme, veçanërisht në periudhën e parë të ardhjes së tij në 

pushtet, dhe kjo, jo më shumë prej aftësisë së Berishës apo stafit të tij për të përdorur avantazhet e 

medies, por si pasojë e varësisë së medies së vetme në vend, asaj publike (TVSH) ndaj pushtetit 

dhe qeverisë. Televizioni Publik Shqiptar kishte një histori të gjatë transmetimesh propagandistike 

gjatë periudhës komuniste dhe dinte si të projektonte pushtetin në dritë pozitive. Me kalimin e 

viteve dhe shtimin e eksperiencës politike edhe vetë Berisha u aftësua në menaxhimin e medies 

dhe më pas edhe të televizioneve private, duke i përdorur ato për të ndërtuar një identitet që ishte 

apelues për shqiptarët. Sulmet e kundërshtarëve të tij ai dinte t’i adresonte dhe t’i pozonte në një 

dritë pozitive, duke mos lejuar krijimin e perceptimeve të orientuara që mund të ishin të dëmshme 

për imazhin e tij, siç mund të ishte p.sh. aftësia e tij fizike për shkak të moshës etj. Më tej, fushatat 

elektorale të Partisë Demokratike dhe Berishës mund të quheshin si shfaqje mediatike, ku 

kandidatët politikë përpiqen të kenë sa më shumë kontroll mbi medien. Ky kontroll bëhej më i 

lehtë për Partinë Demokratike, e cila në vitet e fundit të qeverisjes së saj kishte ndjekur një politikë 

të padrejtë me medien, duke nënshtruar me politika ndëshkuese pjesën më të madhe të tyre. 

Pavarsisht kësaj, marka Berisha kishte mjeshtëri në kontrollin e mediumit të ftohtë të televizionit 

dhe një aftësipër t’u projektuar në publik si natyral, i thjeshtë dhe zotërues. Jo vetëm si pasojë e 

një sjelljeje natyrale me medien, por edhe për shkak të lidhjes së fortë të medies dhe politikës si 

dhe pushtetit të medies në vetvete apo efektit të saj në publik, Berisha padyshim ishte njeriu më i 

kuotuar mediatikisht dhe një ‘celebrity’. Mënyra se si Berisha përdori medien, e veçanërisht 

televizionin, ishte vitale në ndërtimin e markës “Berisha”. Kjo u bë e mundur jo vetëm prej aftësisë 

së tij komunikuese, por edhe si pasojë e potencialit imazh-ndërtues të televizionit, nën pohimin se 

“ata që fitojnë zgjedhjet … janë ata që plotësojnë pritshmërinë ndaj roleve të tyre prej publikut. 

Dhe pritshmëria prej roleve nuk lidhet shumë me çështjet politike dhe politikat. Ata që fitojnë 

zgjedhjet janë ata që performojnë mirë në televizion” (Denton 1988). 
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5.1.4 Edi Rama – kryetari i Partisë Socialiste 

 

Artikulimi i emrit të Edi Ramës në politikë ishte i hershëm, por më shumë i konsideruar si 

disident dhe oponent i flaktë i sistemit të vjetër. Megjithëse ai buronte nga një familje me lidhje të 

forta në pushtetin komunist (i ati ishte artist i njohur, deputet dhe pedagog), karakteri i tij e kishte 

shumë të vështirë të konformohej me të. Madje ai e pranon vetë këtë fakt në një intervistë përgatitur 

për dokumentarin “Zonë e ndaluar”114, ku ai shprehet për konfliktet që kishte me të atin për shkak 

të çështjeve ideologjike, por edhe problemeve të tjera.  

Ai mbaroi studimet në Akademinë e Arteve dhe që herët kishte ide antikomuniste e pro-

evropiane, të cilat shpesh nuk nguronte t’i shprehte haptazi, duke pretenduar hapjen e popullit 

shqiptar drejt Evropës perëndimore dhe jo asaj lindore. Ai është evidentuar si antikomformist, 

antikomunist e pa komplekse. Në korrik 1990 ai largohet në Korfuz ku hap ekspozitën e tij të parë 

dhe me fillimin e lëvizjeve studentore kthehet në Shqipëri ku takohet me Sali Berishën, të 

dërguarin e Ramiz Alisë në revoltën studentore. Biseda dhe idetë e tij kundërshtuese do të bënin 

që ai të ishte takimi i parë dhe i fundit me të. Për këtë arsye ai nuk gjeti terren në Partinë 

Demokratike dhe kështu i rikthehet pikturës. Jeta e tij shndërrohet në atë të një artisti bohem, i cili 

jetonte nëpërmjet artit të tij, por i lirë, kundër autoriteteve politike apo çfarëdo tjetër.  

Gjithsesi, idetë e tij ai nisi t’i shpaloste në gazetën Koha Jonë, duke kundërshtuar vazhdimisht 

regjimin autoritar e të dhunshëm, sipas tij, të presidentit Sali Berisha. Në prag të zgjedhjeve të vitit 

1996 ai shfaqet publikisht, por në fillim të vitit 1997 ai u sulmua nga persona të panjohur në qendër 

të Tiranës. Fotografitë e gjakosura të tij u përdorën në protestën e organizuar nga opozita socialiste 

e asokohe, një strategji e ndjekur për të provuar dhunën që vinte prej pushtetit të Berishës. Pas 

kësaj ngjarjeje ai largohet në Paris, ku qëndron derisa kryeministri Fatos Nano e fton në qeverinë 

e tij të dytë. Ai kthehet në Shqipëri si Ministër i Kulturës nga mesi i vitit 1998. Karriera e tij 

politike vijon në ngritje. I spikatur për aftësitë e tij letrare dhe idetë e tij avanguardiste ai bëhet 

shkruajtësi i fjalimeve të tre kryeministrave: Fatos Nanos, Pandeli Majkos dhe Ilir Metës. 

Bashkëpunimi me këtë të fundit në vitin 2000 bëri që ai të kandidonte dhe fitonte garën për kryetar 

bashkie në Tiranë përballë oponentit të tij Besnik Mustafaj. Në fushatën që shoqëroi këtë garë ranë 

në sy taktika të marketimit të politikës jo vetëm në përdorimin e ekipeve, përgatitjen e publikimeve 

e posterave, por edhe në ndërtimin e imazhit të atij vetë. Ai prezantoi qartazi rininë dhe energjinë 

e tij, jo vetëm në mënyrën e të veshurit trendi dhe ekstravagande, jashtë klisheve dhe standardeve, 

por edhe me një mënyrë të foluri si prej djali të ri “tirone”. Ndonjëherë me një sjellje të nxituar 

dhe pak arrogante, sërish ai fitoi simpatinë e të rinjve dhe të moshave të mesme. Puna që bëri për 

rregullimin e Tiranës nxorën në pah shumë shpejt një karakter këmbëngulës, i prirë për të lënë 

shenjën e tij, pjesë e karakterit të tij ekscentrik. Ajo që shënjoi mendjet e qytetarëve të Tiranës 

është ndryshimi madhor që ai solli me “rikthimin në identitet” të lumit të Lanës, duke prishur me 

këmbëngulje kioskat e shumta që ishin ndërtuar buzë lumit, si dhe me rregullimin e fasadave të 

pallateve në rrugët kryesore të kryeqytetit. Në një kohë të zymtë, ku njerëzit ishin ende nën efektet 

e kaosit të vitit 1997 si dhe të fluksit që erdhi me konfliktin në Kosovë, Rama futi në jetët e 

kryeqytetasve ngjyrat duke përcjellë kështu ndryshimin që duhet të vijë jo vetëm për së jashtmi 

por edhe së brendshmi, në ndjesitë pozitive që krijojnë ngjyrat. Zgjerimi i hapësirave të gjelbra 

kombinuar me ngjyrat e pallateve ndikuan fuqishëm në mendjet e qytetarëve dhe Rama ndërtoi 

imazhin e tij si një njeri këmbëngulës, i ndryshimit dhe i shpresës. Shpresa që ai ngjalli për 

ndryshim u reflektua edhe me kohën e gjatë që ai ndenji në krye të bashkisë së Tiranës, duke marrë 

mbështetjen e qytetarëve të Tiranës për 3 mandate radhazi.  

                                                           
114 Zonë e ndaluar, më datën 24 qershor 2009, Vizion Plus.  
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Nga ana tjetër, Rama, nëpërmjet punës së dukshme dhe të prekshme që bëri për elektoratin, 

ndërtoi imazhin e tij, duke përdorur në mënyrë mjeshtërore medien. Karizma e tij e bëri një prej 

personazheve më të pranueshëm për mediet, të cilat i krijonin gjithmonë hapësirë për t’u 

prezantuar. Kjo karizmë, e shoqëruar edhe me një këmbëngulje për të sjellë ndryshimin, e mbajti 

atë në krye të bashkisë së Tiranës për 3 mandate radhazi, plot njëmbëdhjetë vjet. Por mandati i 

tretë i tij, u shoqërua edhe nga një ngjarje e madhe e karrierës së tij politike, kur ai u zgjodh kryetar 

i Partisë Socialiste. Në këtë post ai qëndroi në opozitë deri në qershor të vitit 2013, kur u bë 

kryeministër i Shqipërisë. 

Suksesi i tij elektoral mund të vlerësohet me kandidimin si kryetar i bashkisë së Tiranës 

dhe si kryetar i Këshillit të Ministrave. Në garën e tij si kryetar bashkie, në zgjedhjet lokale të vitit 

2000, ai sfidoi Besnik Mustafaj që morri 60,400 vota ose 39,23% përkundrejt 81,181 vota ose 

52,73% që morri Rama, si kandidat i pavarur i përkrahur nga PS-ja e PSD-ja. Më tej, në zgjedhjet 

lokale të vitit 2003, Edi Rama fitoi 67,702 vota përkundrejt 43, 504 vota dhënë kandidat demokrat 

Spartak Ngjela. Ajo që u vu re në zgjedhjet e vitit 2003 ishte një rënie e pjesëmarrjes në votime; 

në Tiranë për dy kandidatët kryesorë kanë votuar 30 mijë votues më pak se në vitin 2000. Kjo 

rënie e pjesëmarrjes tregon, ndoshta, reagimin e elektoratit ndaj rëndësisë së situatave në të cilën 

u zhvilluan zgjedhjet, por edhe për arsye të tjera që lidhen me konfliktualitetin politik në vend. Në 

vitin 2007 Rama kandidoi për një mandat të tretë, duke fituar garën elektorale përballë kandidatit 

demokrat Sokol Olldashi me 22 mijë vota më shumë, ose më konkretisht, 98 mijë përkundrejt 76 

mijë vota. Në vitin 2011 Rama kandidoi për një mandat të katërt në krye të Bashkisë së Tiranës 

përballë kandidatit Lulzim Basha, por humbi në një proces numërimi votash që la shumë hapësirë 

për keqinterpretime. Në këtë garë, kandidati demokrat fitoi me 124,633 vota, përkundrejt 124 623 

që mori Rama.  

Në grafikun 4 paraqitet raporti elektoral i Edi Ramës në raport me Partinë dhe opozitën në 

garat elektorale ku ai është përfshirë. Duket qartë se ka një votim më të lartë të liderit në krahasim 

më partinë në të dyja kampet politike, që nuk mund të lidhet tërësisht me vlerat e kandidatit, por 

edhe me llojin e zgjedhjeve në të cilat Rama është përfshirë, të cilat kanë qenë përgjithësisht 

zgjedhje vendore. 

Në vitet e karrierës së tij politike Edi Rama është evidentuar si një figurë kontraversale, me 

kontraste, elokuent, karizmatik dhe një ekspert i menaxhimit të medieve, por edhe të krizave, të 

cilat nuk kanë qenë të pakta. Madje, menaxhimi i krizave është një ndër aftësitë e tij, duke i kthyer 

ato në avantazh, duke krijuar kështu një imazh të fortë dhe të qëndrueshëm në elektorat por edhe 

përballë socialistëve të rinj e të vjetër. Nga ana tjetër, natyra e tij ekscentrike është evidentuar edhe 

në teknikat që ai përdor për t’u identifikuar, siç ka qenë p.sh., futja e ngjyrave në Tiranë, por edhe 

ndryshimi i disa elementeve identitare në logon e PS-së.  

Nëse mbështesim idenë se pëlqyeshmëria e publikut shprehet në votën e tij, figura 5 tregon 

qartë se Rama në mënyrë të vazhdueshme ka avantazh elektoral përballë kandidatëve të tij 

kundërshtarë. (Në zgjedhjet e vitit 2011 fitorja elektorale e kundërshtarit të tij është me një 

diferencë minimale). Po kështu, edhe përballë Partisë Socialiste Rama duket të ketë një avantazh 

të dukshëm në raport me avantazhin mes kandidatit demokrat dhe Partisë Demokratike. Kjo 

evidenton imazhin e fortë që Rama kishte krijuar në elektorat. Nga ana tjetër, si lider partie i 

krahasuar me liderin e partisë opozitare Rama duket të ketë një imazh që vjen në ulje që prej fillimit 

të karrierës së tij drejtuese politike. Ardhja e Ramës në drejtimin e Partisë Socialiste erdhi pas 

humbjes së saj në zgjedhjet e vitit 2005, pas një qeverisjeje problematike, e drejtuar prej kryetarit 

të mëparshëm, Fatos Nanos.  
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Grafiku 4: Raporti elektoral i Edi Ramës në raport me Partinë dhe liderin e partinë 

opozitare  

 

Në një sondazh të zhvilluar në vitin 2005 nga ALPSA, të pyetur se kush do të dëshironin të ishte 

kryeministri i ardhshëm i vendit, 26% e të intervistuarve u shprehen për Sali Berishën, ndërsa 

Edi Rama ishte zgjedhja e dytë me 21%. Më tej, Sali Berisha kishte mbështetjen e 55% të 

votuesve demokratë, ose “votuesve blu”, ndërsa  Edi Rama ishte zgjedhja për Kyeministër e 32% 

e të intervistuarve që u identifikuan me Partinë Socialiste, aleatët e saj ose me LSI-në. Kjo 

konfirmon se pozitat e Ramës brenda PS-së, por edhe në elektoratin socialist ende nuk ishin 

forcuar, ndërkaq elektorati ishte skeptik të legjitimonte një kryeministër të paprovuar në detyra 

kaq të rëndësishme, edhe pse për 11 vjet ai drejtoi bashkinë më të madhe në vend.  

Megjithatë, është interesant fakti që Edi Rama ishte zgjedhja për Kryeministër e 6% të 

votuesve blu dhe 18% të votuesve të LSI-së.  Në vitet në vijim imazhi i tij duket të ketë një rënie 

dhe sipas një sondazhi të zhvilluar nga Greenberg-u, kompania e marketimit politik e rekrutuar 

nga LSI-ja për zgjedhjet lokale të vitit 2011, Rama si lider është në pikë të barabarta pëlqyeshmërie 

me Sali Berishën, duke humbur 9 pikë që prej vitit 2009, ndërkohë që Berisha ka fituar 7. Në lidhje 

me imazhin, sondazhi i zhvilluar nga ALPSA evidenton rënien e imazhit të Ramës përballë 

Berishës, që ka ardhur duke u thelluar në zgjedhjet e vitit 2009, ku 28% e të intervistuarve e kanë 

konsideruar atë si mashtrues dhe aspak të denjë për të drejtuar një vend (shiko figurën 5). 
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Figure 5: Perceptimi mbi karakteristikat individuale të dy liderëve opozitare, Rama e 

Berisha në vitin 2009. 

 

Megjithëse raporti i pëlqyeshmërisë së liderëve politikë ka ardhur duke rënë, në sondazhin 

e kryer nga Instituti i Studimeve Ndërkombëtare në vitin 2011, sikurse shprehet në grafikun 2, 

Berisha vlerësohet nga elektorati të jetë problemi më i madh i politikës shqiptare në masën 11.3%, 

i ndjekur nga Rama, i cili vlerësohet negativisht nga 5.7% e të anketuarve. Në fakt, ky studim 

tregon se në përgjithësi besimi i njerëzve ndaj politikanëve shqiptarë është shumë i ulët dhe 

problemet e politikës, sipas tyre, vijnë nga po ata vetë në masën 5%.  

Megjithëse Rama humbi në përballjen e tij të parë me elektoratin shqiptar në rang kombëtar, 

mbështetja e vazhdueshme që ai merrte si kandidat për kryetar bashkie në fakt konfirmonte 

pëlqyeshmërinë që ai kishte në publik, megjithëse ishte shumë herët që ata ta konfirmonin atë në 

poste të larta, menjëherë pas marrjes së kryesisë së partisë. Nga ana tjetër, duhet patur parasysh, 

se pavarësisht papëlqyeshmërisë që gjeneroi qeverisja e Nanos në mandatin 2001-2005, ky i fundit 

perceptohej si lideri historiki PS-së dhe, për shumë, ai ishte simbol i partisë. Si pasojë e identitetit 

të fortë që Nanoja kishte lënë në PS ishte e pritshme që Rama, si kryetar i ri, të përballej me 

skepticizmin e elektoratit socialist.  

Qëkurse Rama mori kreun e partisë filloi të drejtonte me dorë të hekurt, çka solli shumë 

pakënaqësi mes anëtarëve të saj të hershëm. Ai bëri ndryshime identitare të partisë, duke 

transformuar logon e ngjyrat si dhe duke sjellë elementë të rinj e mënjanuar anëtarët e vjetër. Këto 

ndryshime gjeneruan fraksione brendapartiake. Nga ana tjetër, PD-ja e sulmonte Ramën dhe 

politikat e tij duke theksuar ambicien e madhe të tij për kreun e shtetit, duke neglizhuar punët e 

bashkisë. Në të njëjtin sondazh të Greenberg-ut, realizuar për zgjedhjet lokale të vitit 2011, 

tregohet se pëlqyeshmëria e elektoratit ndaj Ramës është 43%, përkundrejt 51% që nuk e pëlqejnë, 

ndërsa Basha pëlqehet në masën 51% dhe nuk pëlqehet në masën 50%. Por ajo që është interesante 

në këtë sondazh është se Basha pëlqehet në një masë të madhe tek segmente të caktuara të 

elektoratit, që janë të rinjtë e moshës 18 – 29 vjeç dhe gratë e reja, në një raport përkundrejt Ramës 

sikurse tregohet në tabelën 3: 
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Tabela 3:  Raporti i pelqyeshmërisë Rama-Basha në zgjedhjet e vitit 2011 

  Publiku i gjerë 18-29 vjec Gratë e reja 

  Rama Basha Rama  Basha Rama Basha 

% pelqehet 43 41 35 50 36 48 

% nuk pelqehet 51 50 56 43 53 43 
Burimi: Sondazhi i Greenberg-ut (LSI) 

 

5.1.5 Partia Socialiste 

 

Partia Socialiste konsideron si datë të themelimit të saj 12 qershorin e vitit 1991. 

Megjithëse nga pikëpamja juridike në këtë datë ka ndodhur një ngjarje politike e rëndësishme për 

këtë parti: u zhvillua Kongresi X i Partisë së Punës së Shqipërisë, i cili vendosi të ndryshojë emrin 

e saj në Partia Socialiste. Ky ndryshim kërkonte vijimin me risi të reja që të mund të largonin çdo 

lloj bashkëpërkimi të saj me diktaturën.  

Kështu, nuk ishte vetëm ndryshimi në emër, por ajo bëri ndryshime në udhëheqje dhe 

strukturë. Në krye të PS-së u zgjodh Fatos Nanoja, ndërkohë që radhët e saj u zgjeruan me elementë 

të rinj, njerëz vizionarë të papërfshirë në ngjarjet e së kaluarës. Ajo solli ndryshime të mëdha 

programore. Programi i saj tashmë filloi të flasë më pak për ndarje ideologjike dhe më shumë për 

reforma, masa sociale, hapje drejt perëndimit etj. Megjithëse Partia Socialiste vijon të asociohet 

me Partinë e Punës, ajo ka bërë përpjekje të mëdha për të theksuar shkëputjen nga komunizmi. Së 

pari, Fatos Nanoja, kryetari i PS-së, është evidentuar si një socialist i reformuar dhe liberal, frymë 

që është përcjellë në të gjithë partinë, duke u përpjekur kështu të mbajë vazhdimisht larg etiketimit 

partinë. Madje, si një përpjekje për të ndërtuar një imazh të ri të Partisë Socialiste, ajo hodhi në 

tregun politik edhe disa emra të rinj, të papërfshirë në ngjarjet e së kaluarës, të sprovuar në debate 

dhe takime publike, të cilët do t’i jepnin asaj një imazh të ri dhe mundësisht edhe një rikonfirmim 

të elektoratit të saj.  Anëtarët e saj, në krahasim me PD-në, ishin më të përgatitur dhe më të 

sinkronizuar në çështje organizative. Për t’iu larguar asosacioneve, që shumë tentonin t’i bënin me 

partinë e vjetër, Partia Socialiste ndryshoi logon e saj, e cila prezantohej nga një grusht brenda të 

cilit gjendet një trëndafil ngjyrë rozë.   

Me gjithë këto përpjekje, Partia Demokratike gjithmonë e ka sulmuar Partinë Socialiste, 

duke i kujtuar të kaluarën e saj komuniste dhe, madje, duke u përpjekur të evidentojë se asaj i ka 

ndryshuar vetëm emri. Për 15 vite radhazi PS-ja është drejtuar nga Fatos Nano, i ashtuquajtur lider 

historik i partisë, i cili dha dorëheqjen nga partia në vitin 2005, pas humbjes së zgjedhjeve 

parlamentare, duke ia dhënë stafetën liderit aktual Edi Rama.  

Për sa i përket kohezionit të brendshëm partiak, PS është karakterizuar nga fërkime e 

përplasje që kanë krijuar tensione e deri edhe largime masive prej partisë. Në 2002, fërkimet Nano 

- Meta që kulmuan me “lëvizjen për katarsis” iniciuar nga Petro Koci, por drejtuar nga Fatos Nano 

kundër Ilir Metës, çuan largimin e këtij të fundit dhe një pjesë të anëtarëve, të cilët formuan 

Lëvizjen Socialiste për Integrim në vitin 2004. Ndërkaq në vitin 2005, merrjet liderishipi nga Edi 

Rama, që megjithëse kishte disa vite në poste drejtuese në qeverisjen socialiste, si anëtar kabineti 

dhe më pas si kryetar i bashkisë së Tiranës, i mbështetur nga PS-ja, nuk ishte institucionalizuar as 

brenda partisë dhe as tek mbështetësit që ende e lidhnin PS-në me figurën e Nanos.   

Në drejtimin e PS-së Rama është karakterizuar si lider kontraversial, sa i linjës së fortë, po aq edhe 

liberal. Mënyra e drejtimit të partisë prej tij ka krijuar debate mes anëtarëve të rëndësishëm të 

partisë, të cilët janë pozicionuar hapur kundër politikave partiake që ai ndjek. Ai është kritikuar 
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për mënyrën autokrate të drejtimit të partisë, për distancimin e figurave të vjetra të saj dhe 

pozicionimet nepotike në strukturat e partisë të figurave të reja, pa kontribute e eksperiencë etj. 

Kjo ka bërë që në PS të sundojë një frymë jounifikuese, distancuese, jokoherente, që bëhet prezente 

edhe në qëndrimet politike të partisë, ku shpesh herë anëtarë të saj janë pozicionuar kundër 

vendimeve që kishte marrë partia. Kështu, kundër Ramës dhe mënyrës se si ai drejtonte partinë u 

vendosën Arben Malaj, Kastriot Islami, Andis Harasani, Ben Blushi, që u etiketuan prej medias si 

“lëvizja e mendimit ndryshe”. Ky lloj konfliktualiteti brendapartiak shkoi deri në largimin e këtyre 

anëtarëve nga PS-ja (me përjashtim të Ben Blushit), ndërkohë që Malaj në zgjedhjet e vitit 2013, 

si reagim për mospërzgjedhjen si kandidat për deputet në listën socialiste, doli në zgjedhje si 

kandidat i pavarur, ndërsa Kastriot Islami u pozicionua në listën e Partisë Demokratike. Largimet 

dhe konfliktualiteti brendapartiak vijon me rrjedhje anëtarësie sa nga njëra parti në tjetrën, 

veçanërisht e theksuar në transferimin e anëtarësisë prej PS-së tek LSI-ja e më pak anasjelltas.  

Në kohën e drejtimit nga Nanoja, megjithëse ai vetë ishte një socialist liberal, elektorati i partisë 

ka vijuar të mbetet një kategori nostalgjikësh që edhe në vite jete e kanë kaluar kohën në sistemin 

komunist. Një ngjyrim i ri demografik, që ndryshoi disi edhe kategoritë moshore të elektoratit, nisi 

me ardhjen në krye të partisë të Edi Ramës, i cili shfrytëzoi mjeshtërisht rininë, vitalitetin dhe 

ekstravagancën e tij për të apeluar tek moshat e reja për pjesëmarrje politike në PS. Kjo ka patur 

shumë efekte edhe në ndryshimin e imazhit të Partisë Socialiste tek moshat e reja. Pavarësisht 

kësaj, ende sot, 23 vjet pasi Partia Socialiste u themelua (de fakto), lidhja e saj me sistemin e vjetër 

vijon të mbetet çekiçi me të cilën PD-ja i bie, duke akuzuar anëtarët e saj si pinjollë të oborrit, 

enveristë e të tjera akuza komuniste si këto.   

Për sa i përket raportit të pëlqyeshmërisë mes liderit dhe partisë, krahasimi mund të bëhet 

mes PS-së dhe Fatos Nanos, i cili ka drejtuar PS-në deri në vitin 2005, ndërkohë që Rama ka 

kandiduar në zgjedhjet lokale si kandidat i PS-së, por pa poste drejtuese në të. Ky raport 

prezantohet në grafikun 5: 

 

Grafiku 5: Raporti i elektoral mes liderit dhe partisë 

 
 

5.1.6 Televizioni dhe marka Rama 

 

Kandidimi i Ramës për kryetar bashkie në vitin 2000 solli edhe një sërë risish në 

përdorimin e taktikave të marketingut në politikë. Sikurse është përmendur më sipër ai angazhoi 

grupe të rinjsh të cilët e shtrinë politikën përtej kornizave moshore. Kjo dukej se mbartte në vetvete 

edhe një mesazh që lidhej me ndryshimin, sikurse edhe ndodhi me fitoren e tij. Pasi morri 
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kryesimin e bashkisë më të madhe në vend, marka e suksesshme “Rama” punoi fuqishëm në 

krijimin e imazheve të fuqishme vizuale. Sipas Seidman-it (2010) “një markë e mirë është diçka 

që është vazhdimisht unike dhe e identifikueshme, me të cilën njerëzit mund të krijojnë një lidhje”. 

Imazhet vizuale të fushatës së Ramës plotësuan të gjitha këto gjëra si një logo e fuqishme e markës. 

Taktikat që Rama dizenjoi për markën e tij u ndërtuan mbi besimin se imazhet pozitive vizuale do 

të linin një përshtypje pozitive mbi markën e kandidatit tek votuesit. Imazhet vizuale që Rama 

përdori ngjallnin optimizëm, shpresë ndër votuesit dhe shërbyen për të ndërtuar markën “Rama” 

si një kandidat për ndryshim dhe shpresë. Po njësoj, imazhet vizuale që Rama krijoi, veçanërisht 

me ndryshimet që solli në qytetin e Tiranës, me prishjen e kioskave, gjelbërimin e lumit të Lanës, 

lyerjet e fasadave etj., jo vetëm nxirrnin në pah përpjekjen për ndryshim duke ngjallur kështu 

shpresë, por ishin një mënyrë për të shënjuar markën “Rama” në kryeqytetin e vendit, sikurse 

ndodhi edhe me partinë. Ndryshimet që pësoi qyteti në mandatin e tij të parë u mirëpritën dhe ishin 

premtuese, deri në atë masë sa që ai u bë kryetari më jetëgjatë i Tiranës, i zgjedhur me votë 

demokratike. Përqendrimi i tij i madh tek imazhi lidhet edhe me natyrën e tij prej artisti dhe 

profesionin si piktor, që e reflektoi edhe në zhvillimin e qytetit të Tiranës, duke i dhënë një ngjyrë 

ndryshimi dhe optimizmi. Marka “Rama” si kryetar bashkie në të gjitha zgjedhjet që pasuan tregoi 

të ishte e suksesshme dhe nxiti imagjinatën e njerëzve, jo për punët që ai bënte, por për premtimet 

që ai do të vijonte të mbante. Në mënyrën se si punoi për të ndërtuar imazhin e partisë, duke krijuar 

dhe lidhje të forta mes të dyjave, Rama përdori elementet simbolike për të krijuar imazhin e 

ndryshimit, duke prezantuar logo dhe sfond të ri, por edhe një strukturë dhe përmbajtje të ndryshme 

nga ajo e mëparshmja.  

Konsumizmi dhe imazhet e forta vizuale u ndërthurën sa natyrshëm aq dhe spontanisht tek 

marka “Rama” përgjatë gjithë karrierës së tij politike. Marka Rama fliste tashmë me një stil imazhi 

të veçantë, që ndikoi në rritjen e popullaritetit dhe markës së tij si një kandidat i ri, dhe me 

optimizëm, duke reflektuar kështu të gjitha karakteristikat e të rinjve. Në këtë mënyrë ai u bë një 

markë e pëlqyer nga grupet demografike rinore.  

Në kushtet e një angazhimi rinor në votime, të rinjtë u panë si një target-grup mundësish 

për kandidatin politik. Kjo gjë mund të këtë ndikuar në përzgjedhjet që më pas Partia Demokratike 

ka bërë me zgjedhjet e saj për kandidatët për kryetar të bashkisë së Tiranës. Kështu, pas dy 

përpjekjeve jo të suksesshme për të garuar përballë Ramës me dy kandidatë më skematikë e të 

mëdhenj në moshë (Besnik Mustafaj në vitin 2000 dhe Spartak Ngjela në vitin 2004), në zgjedhjet 

lokale të vitit 2007 përballë Ramës Partia Demokratike zgjodhi Sokol Olldashin, një djalë i ri, 

aktiv dhe me karrierë të spikatur në politikë, ndërsa në zgjedhjet e vitit 2011 u zgjodh Lulzim 

Basha, që, përveç rinisë dhe eksperiencës së suksesshme e të spikatur politike, ndërthurte 

karakteristikat dhe ambiciet e moshave të reja për shkollim të mirë dhe perëndimor shoqëruar edhe 

më një oratori të admirueshme.  

Megjithatë, fitorja e këtij të fundit në zgjedhjet lokale të vitit 2011 nuk ishte e lidhur vetëm 

me karakteristikat e markës së re “Basha”, me konsumimin e gjatë të Ramës si kryetar bashkie apo 

të markës së tij, por edhe me mënyrën se si u menaxhua procesi i nxjerrjes së rezultateve elektorale. 

Të dy këta kandidatë punuan fuqishëm për të ndërtuar imazhin e tyre tek një elektorat rinor, të 

cilin e adresuan me mënyra të ndryshme, ku për herë të parë Basha përdori avantazhet e 

komunikimit të drejtpërdrejtë virtual për të realizuar telekonferenca me të rinj nga gjithë vendi në 

kohë reale. Megjithëse të dy kandidatët kishin ngjashmëri në markë, Basha u evidentua për një stil 

më konseguent dhe të qëndrueshëm, më të pranueshëm dhe apelues për kategori më specifike të 

publikut, siç ishin të rinjtë apo gratë e reja. Nga ana tjetër, përdorimi më intensiv nga ana e Bashës 

i medies sociale ndihmoi në një mbështetje më të madhe në segmentet e publikut, çka tregoi 
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rëndësinë dhe mundësinë e internetit dhe medies së re në ndërtimin dhe performancën e markës, 

por edhe në rëndësinë e targetimit të elektoratit. 

Zgjedhjet e vitit 2011, në fakt, kanë qenë ato që evidentuan përdorimin për herë të parë të 

medies sociale, ndryshe nga faqet e internetit të kandidatëve politikë. Megjithëse autorë të shumtë 

pranojnë se përdorimi i këtij mediumi të ri ka luajtur një rol të rëndësishëm në brandimin e 

kandidatëve politikë (Metzgar & Maruggi, 2009), pak mund të shërbejë eksperienca e medies së 

re në zgjedhjet e 2011 në Shqipëri për të ndërtuar konkluzione në lidhje me rolin e kësaj taktike 

komunikimi. Kjo, jo vetëm sepse përdorimi i medies së re ishte shumë i kufizuar, apo për shkak të 

kushtëzimit gjeografik të përhapjes së internetit, por kryesisht për hir të problematikave që kanë 

shoqëruar vazhdimisht zgjedhjet në Shqipëri për sa i përket rezultateve të votimit. Zgjedhjet lokale 

të vitit 2011, po njësoj, kanë patur konfliktualitet dhe problematika në numërim dhe pranimin e 

rezultatit elektoral. Në lidhje me përdorimin e medies sociale prej Bashës mund të thuhet se ajo 

ndikoi në ndërtimin e imazhit të markës së tij dhe krijoi një rrjet të gjerë me një kategori potenciale 

votuesish. 

Përgjatë karrierës së tij politike Rama u shndërrua në një personazh ‘celebrity’ dhe 

grumbulloi popullaritet mes masës së re të votuesve. Kontraversaliteti, karizma dhe oratoria e tij e 

bënë atë një personazh të pranueshëm mediatik. Mbulimet mediatike të shpeshta, prezenca në faqet 

e para të gazetave e revistave të shoqëruara me lajme interesante e bënë atë menjëherë një 

personazh publik interesant për t’u lexuar, si pasojë e risive dhe origjinalitetit dhe ndonjëherë 

spontanitetit që mbartnin veprimet e tij. Si një personazh i ri i politikës në vend, por edhe 

dinamizmi dhe spontaniteti i tij ndikuan fuqishëm në ngritjen e figurës së tij në publik. Roli i tij si 

‘celebrity’ u shfaq edhe si pasojë e marketimit të fuqishëm që ai ka bërë. Popullariteti që ai gjeneroi 

u përdor nga kundërshtarët e tij për të sfumuar markën “Rama”. Ata përdorën imazhe negative të 

jetës së tij të shkuar dhe hodhën baltë mbi karakterin dhe përgjegjshmërinë e tij, duke apeluar në 

favor të kandidatëve demokratë. Fushatat e demokratëve në zgjedhjet lokale vijuese ishin agresive. 

Të ndërgjegjshëm për popullaritetin e Ramës ata përdorën taktika dhe një fushatë të fuqishme 

negativiste për të treguar se vota ndaj këtij kandidati të ri por popullor ishte një risk më shumë sesa 

një vendim i mirë. Por Rama, përballë këtyre sulmeve të demokratëve, tregoi dhe një epërsi tjetër 

që lidhet me aftësinë e tij për të menaxhuar krizat. Ai ktheu shumë nga sulmet politike të 

kundërshtarëve të tij në avantazhe dhe kjo u duk nga efektet minimale që ato patën në votën për 

këtë kandidat kaq popullor dhe mediatik. Ai kishte gjeneruar përkrahje jo vetëm tek të rinjtë që 

shikonin shpresën tek ai, por edhe tek target-grupet e mëdha në moshë që ishin përkrahës të Partisë 

Socialiste. Ky ishte një avantazh i Ramës. Kjo rritje e elektoratit bëri që fushata negativiste e PD-

së të ishte shumë e ashpër dhe të degradonte në fyerje personale. Në përpjekje për të dëmtuar 

markën “Rama” si një ‘celebrity’ demokratët ndërtuan një fushatë negativiste, duke e projektuar 

atë si një politikan pa eksperiencë dhe të papërgjegjshëm. Për t’a bërë këtë ata përdorën masivisht 

reklamat. Me gjithë këto përpjekje të demokratëve qytetarët e Tiranës e përzgjodhën atë në krye 

të bashkisë tri mandate të njëpasnjëshme.  

 

5.1.7 Ilir Meta – kryetar i Lëvizjes Socialiste për Integrim 

 

Në një analizë më të detajuar të përbërjes politike në lidhje me partitë dhe çështjet brenda 

koalicionit duket se surprizën në zgjedhjet e vitit 2013 tek e majta e solli Lëvizja Socialiste për 

Integrim, që në katër vite ka shtuar votat e saj me 105 mijë vota, ndërsa lajtmotivi i saj elektoral 

ka qenë ngushtësisht dhe thellësisht i lidhur me punësimin, veçanërisht tek masat e reja. LSI-ja në 

zgjedhjet e 2009-s mori një total prej 73 678 votash, ndërsa në zgjedhjet e 2013-s ajo mori një total 
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prej 179 449 votash. Partia e Metës, nga katër mandate që kishte në Parlament, në legjislaturën e 

2013-2017 ka një grup parlamentar me 16 mandate. LSI-ja hyri fuqishëm në politikën shqiptare 

që në garën e saj të parë elektorale, duke përbërë një subjekt interesant studimi 

Ilir Meta është aktivizuar në politikë në moshë të re si anëtar i Partisë Socialiste. Ambicia, 

largpamësia, këmbëngulja e diferencuan shumë shpejt dhe ai ngjiti shkallët e karrierës së tij duke 

mbajtur detyra shumë të rëndësishme. Ai ka qenë kryeministër i vendit në moshë të re, ku 

pavarësisht kësaj ai është shquar për energjinë, vullnetin dhe dëshirën për të ndryshuar. Gjatë 

viteve të qeverisjes së tij janë bërë përmirësime dhe investime në elementet bazë të jetesës, si 

ndërtime rrugësh, ujësjellësash etj.  

Konfliktet që ai pati me liderin e partisë Fatos Nano çuan në shkëputjen e Metës nga partia 

në vitin 2005 dhe krijim e partisë së re, Lëvizjes Socialiste për Integrim. Përballja e parë elektorale 

e tij si drejtues partie i dha shumë shtysë Metës të vijonte politikat e tij për tërheqjen e sa më shumë 

elektorati. Megjithëse ai ishte një njohës shumë i mirë i çështjeve të brendshme dhe të jashtme, 

orator dhe elokuent, rritja shkallë - shkallë e elektoratit të tij nuk ishte më shumë si pasojë e imazhit 

të tij publik sesa pragmatizmit mbi bazën e të cilit elektorati ndërtonte marrëdhënien me Lëvizjen 

Socialiste për Integrim. Kjo ka bërë që jo vetëm mënyra se si ai drejton partinë, por edhe si 

menaxhon elektoratin e tij të jetë klienteliste. Për këtë arsye, imazhi i tij duket të jetë më i 

pranueshëm ndër atë masë elektorati që presin përfitime imediate, qoftë edhe minimale, si ndonjë 

pagesë në këmbim të votës, apo punë. Megjithatë, elementët e karakterit dhe karizma e tij bënë që 

partia që ai drejtonte të renditej e treta që në fillimet e prezantimit të saj elektoral. Në drejtimin e 

partisë ai pretendohet të jetë autokrat dhe autoritar, megjithatë imazhi që LSI-ja reflekton në publik 

tregon njëfarë kohezioni dhe uniteti partiak, çka duket edhe në mënyrën se si vendimmarrja 

politike justifikohet dhe mbrohet në një linjë nga të gjithë anëtarët e saj. Kjo nuk është rastësore, 

pasi LSI-ja është shumë strategjike në mënyrën se si ndërton komunikimin me medien, me 

elektoratin si dhe me strukturat e saj. Me gjithë karakterin e tij ambicioz, këmbëngulës, pragmatist, 

pushteti i Metës brenda partisë është forcuar edhe prej rolit që e shoqja e tij, Monika Kryemadhi, 

që njihet si kryetarja e dytë e LSI-së, për shkak të përfshirjes së saj të madhe në punët e partisë, ka 

luajtur, duke u etiketuar si një zgjatim i tij.  

Meta, si anëtar i PS-së dhe kryeministër, kishte një imazh pozitiv, por që pati luhatje në 

çastin kur ai u evidentua si lider për shkak të disa ngjarjeve politike ku u lakua emri i tij. Ngjarja 

e parë lidhet me aleancën paszgjedhore që ai bëri me Partinë Demokratike në zgjedhjet e vitit 2009, 

e cila u diskutua për mospërputhjen ideologjike mes dy partive. Nga ana e LSI-së, kjo ‘martesë’ u 

justifikua si një ndjenjë e përgjegjësi kombëtare për të mos e çuar vendin në kolaps politik, në 

kushtet kur PD-ja e vetme nuk ishte në gjendje të krijonte qeverinë e re. Kjo logjikë u mbështet jo 

vetëm nga kryetari i saj, por edhe nga anëtarësia e partisë.  

Më tej, ngjarja tjetër, që shënjoi jo vetëm LSI-në, por më së shumti liderin e saj, ishte 

incidenti i videos së korrupsionit që u publikua nga një anëtar i larguar, figurë kryesore e partisë.  

Shpërthimi i aferës korruptive e dëmtoi rëndë imazhin e Metës dhe përforcoi perceptimin që lidhej, 

më së shumti, me të si i korruptuar. Si një mjeshtër i komunikimit por edhe i marrëdhënies me 

medien Meta, i rezervuar, aplikoi disa taktika që do ta ndihmonin të ripoziciononte imazhin e tij 

publik. Për këtë ai rekrutoi një firmë ndërkombëtare në menaxhimin e imazhit, Blue Star 

Strategies, e cila asistoi dhe këshilloi partinë dhe anëtarët e saj në tejkalimin e kësaj situate. Afera 

që implikonte Metën nuk ishte vetëm një çështje personale, por implikonte gjithë partinë dhe 

qeverinë ku ai bënte pjesë, kështu që, në përpjekje për t’u ripozicionuar, ai pati edhe ndihmën e 

kryeministrit të atëhershëm Sali Berishës, me të cilin fotografohej ‘si rastësisht’ duke pirë kafe apo 

duke darkuar në shtëpinë e tij. Nga ana tjetër, në shenjë altruizmi dhe përgjegjshmërie kombëtare 
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ai nuk u largua nga qeveria, duke iu nënshtruar procedimit penal, ndërkohë që u zhvesh nga të 

gjitha atributet qeveritare e publike si dhe imuniteti. Megjithatë, mbi të rëndonte gjykimi i 

perceptimit publik më shumë sesa ai i drejtësisë. Mes dy betejash, ajo politike dhe ajo juridike, e 

para ishte më e rrezikshme. Ndërsa beteja me ligjin do të ishte e gjatë dhe e mjaftueshme që 

avokatët e Metës të ndërtonin strategjinë, beteja politike me elektoratin, ishte emergjente, pasi po 

afroheshin zgjedhjet lokale.  

Si një taktikë e këshilluar nga kompania me qëllim ripozicionimin në elektorat, Metës iu 

kërkua të qëndronte i distancuar për disa kohë deri në zbehjen e problemit duke evidentuar partinë 

dhe ndonjë anëtar të saj. Kjo ishte një këshillë e mirë, çka rezultoi të sillte rritje të votuesve të LSI-

së në zgjedhjet lokale që pasuan dhe rritje të perceptimit pozitiv ndaj Metës. 

 

5.1.8 Lëvizja Socialiste për Integrim 

 

Kjo parti ka një histori po aq të gjatë sa edhe të ngjashme me liderin e saj, jo vetëm sepse 

ajo është krijuar nga lideri aktual i saj, por edhe sepse ajo identifikohet fort me të si për sa i përket 

pushtetit të tij brenda saj, ashtu edhe për sa i përket shpërndarjes gjeografike të elektoratit të saj115. 

Si pasojë, historia e këtyre dy subjekteve është e përbashkët që prej momentit të themelimit të 

partisë prej tij, prandaj, analiza më e detajuar për Metën vijon edhe në këtë pjesë të punimit. 

Lëvizja Socialiste për Integrim u krijua në vitin 2004 nga Ilir Meta dhe një grup anëtarësh 

të PS-së, të larguar për shkak të mosmarrëveshjeve të këtij të parit me liderin e asaj kohe Fatos 

Nanon. Ky konflikt u amplifikua në vitin 2002 me shpalljen e “Lëvizjes për katarisis”, e kryesuar 

nga Petro Koci, por e iniciuar nga kryetari i saj dhe e adresuar ndaj Ilir Metës. Ky i fundit kishte 

drejtuar vendin si kryeministër në një moment shumë të vështirë dhe, duke përdorur avantazhet e 

qeverisjes së vet, filloi të pozicionohej përballë kryetarit të partisë, reputacioni publik i të cilit po 

binte si pasojë e distancës perceptuale që ai kishte krijuar me mbështetësit dhe elektoratin (që 

buronte sa nga stili i të veshurit, aq edhe nga ai gjuhësor dhe stili i jetesës). Rënia e reputacionit të 

Nanos krijoi avantazhe për Ilir Metën. Konflikti mes të dyve çoi në përçarjen e PS-së dhe largimin 

prej saj të një grupi anëtarësh, të cilët krijuan Lëvizjen Socialiste për Integrim në vitin 2004. Kjo 

solli ndryshime edhe në balancat elektorale të së majtës. 

LSI-ja fillimisht u pozicionua si parti e polit të majtë, pozicion që nuk e ka mbajtur shumë 

qartë gjatë gjithë ekzistencës së saj politike.  

Dalja e LSI-së si forcë politike më vete, jo vetëm që ka prishur ekuilibrat ideologjikë, por 

edhe ata partiakë dhe elektoralë. Duke u pozicionuar menjëherë fuqishëm në skenën politike 

shqiptare, por edhe në preferencat e elektoratit, ajo ndikoi në rrjedhjen e anëtarëve të forcave të 

tjera, veçanërisht të anëtarëve të pakënaqur të PS-së e PD-së, drejt saj. Kjo erdhi si pasojë e imazhit 

pozitiv publik që kishte Ilir Meta si eksponent i rëndësishëm i PS-së dhe si ish-kryeministër, por 

edhe si një alternativë e re ndaj votës ‘së lodhur’ dhe rutinë për partitë e vjetra, pa risi programore 

e njerëzore dhe të ngarkuara me kosto politike për vendim. Këtë moment LSI-ja diti ta shfrytëzonte 

në favor të saj dhe që në përballjen e saj të parë elektorale, në vitin 2005, ku LSI-ja u pozicionua 

si forca e tretë politike në vend. Si pasojë e kësaj ajo u konsiderua si një faktor stabiliteti politik, 

duke u vlerësuar si një parti që mund të rregullonte balancat politike për formimin e qeverisë. Si e 

tillë LSI-ja ka qenë në pjesën më të madhe të jetës së saj politike në qeveri, si pasojë e koalicioneve, 

ndonjëherë edhe jo të natyrshëm me mazhorancën fituese. Kjo e ka pozicionuar atë gjithmonë në 

krahun e subjektit politik që vendos dhe mban ekuilibrat politikë. “E mira kombëtare” ka qenë një 

argument i përdorur prej liderit të kësaj partie për të justifikuar koalicionet jokompatibël  në të 

                                                           
115 Elektorati i LSI është i përqendruar më së shumti në zonën e Skraparit nga është edhe origjina e Ilir Metës. 
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cilat ai e ka shtyrë partinë e vet të përfshihet, megjithëse kjo lidhet më së shumti me ambiciet 

personale të liderit të saj. Këtu bëhet fjalë për zgjedhjet e vitit 2009 kur ajo bëri një koalicion të 

kritikuar pas-elektoral me Partinë Demokratike, duke lëkundur ideologjinë e partisë me manovra 

politike kërcitëse sa më një krah politik, sa më krahun tjetër. Kjo ka prishur balancat ideologjike 

brenda kësaj partie. Megjithatë, LSI-ja shprehet se nuk ka një profil të theksuar ideologjik, 

argument që e ofron për të mbështetur kapërcimet e saj në kampe të ndryshme. 

Pasi ka qeverisur me demokratët për 4 vjet, në mandatin 2009 - 2013 LSI-ja bën koalicion 

paraelektoral me Partinë Socialiste, lëvizje kjo që, edhe pse ka kuptim ideologjik, është 

konsideruar si amorale. Ndërkohë që LSI-ja është treguar e paqëndrueshme në kapërcimet politike 

që ka bërë, ky koalicion më shumë dëmtoi imazhin e PS-së, e cila e ka kritikuar ashpër qeverisjen 

Berisha-Meta, sesa të LSI-së. Megjithatë ky koalicion i dha mazhorancës së re fuqinë parlamentare 

me 84 mandate, ndërkohë nga LSI-ja buruan 16 mandate nga 5 që kishte në zgjedhjet e mëparshme.  

Disa analistë, e kanë karakterizuar Metën si lider pa bosht duke e kritikuar për lëvizjet dhe 

manovrat e tij politike, megjithëse ai ka patur gjithmonë elokuencën dhe argumentin për të 

justifikuar çdo vendimmarrje që vjen prej partisë së tij.  

Në marrëdhënien brendapartiake Meta drejton me autoritet të plotë duke patur kontroll total 

mbi partinë. Ajo që përcillet në publik është një parti që ka unanimitet dhe uniformitet të 

brendshëm. 

Ky pushtet i Metës në LSI ndihmohet edhe prej përfshirjes në të të bashkëshortes së tij, 

Monika Kryemadhi, e cila mbështet dhe përforcon vendimet e bashkëshortit lider, duke ndihmuar 

komunikimin në strukturat e partisë. P.sh., në kontributin që ajo dha për të rehabilituar Metën 

brenda partisë, Kryemadhi është takuar me të gjitha strukturat e partisë, duke ua parashtruar 

ngjarjen në një këndvështrim ndryshe dhe duke evidentuar një argument tejet pragmatist, sikurse 

funksionon edhe LSI-ja. Ky pasazh është tërhequr nga takimi që Kryemadhi ka patur me strukturën 

rinore të LSI-së ku ajo thotë: “Nëse ajo video nuk është montazh, çfarë po ndodhte aty? Ilir Meta 

po mundohej të fuste në punë dikë me kontribute në parti por që nuk kishte arsimin përkatës. E cili 

është faji i Metës këtu? Mund ta kishte bërë këtë gjë, sikundërse dhe e ka bërë në ndonjë rast, për 

secilin prej jush apo familjarëve tuaj. Mëkat është ky? Meta po kërkonte ti mbaronte punë një 

subjekti ekonomik që kishte suportuar partinë. Dhe çfarë ndodhi? Ilir Meta tregoi që i mban 

njerëzit e tij dhe lufton për ta. Ndaj ne duhet ti tregojmë atij se jemi me të. Unë dhe ju kemi nevojë 

për Ilir Metën gjatë gjithë jetës sonë. Ai ka vetëm një herë në jetën e tij nevojë për mua dhe për 

ju.” Në përfundim të këtij fjalimi, të pranishmit në sallë demonstronin devocionin e tyre ndaj 

kujdesit dhe pragmatizmit të Metës duke u ngritur në këmbë dhe me gishtin tregues drejt podiumit, 

brohorisin “Me ty, me ty, Ilir Meta”. Ky gjest joverbal më pas u shndërrua në një simbolikë në 

tubimet masive të LSI-së përmes të cilës motivohej dhe mbështetej Ilir Meta.  

Në marrëdhënie me elektoratin LSI-ja duket të ketë krijuar një elektorat të konsoliduar të 

mbështetur fuqimisht mbi kritere pragmatiste. Kjo ka bërë që mbështetësit e tij të kenë identifikim 

të lartë partiak, që është stereotipizuar në kritere gjeografike. Identifikimi i lartë partiak i 

mbështetësve krijon terren për LSI-në për aplikimin e manovrave të tilla politike. 

Në planin politik dhe elektoral LSI-ja po evidentohet të jetë faktori kryesor politik në vend 

që përcakton balancat parlamentare të forcave politike, duke mundësuar formimin e mazhorancave 

qeverisëse. Kështu, LSI-ja në përfaqësimin e saj të parë elektoral në vitin 2005, duke garuar e 

vetme, ndërkohë që kishte një eksperiencë më pak se 1 vjeçare në jetën aktive politik, mori 5 

mandate, ndërsa më pas ajo mori 4 mandate në vitin 2009, duke arritur majën e përfaqësimit të saj 

parlamentar në vitin 2013, kur mori 16 mandate. 
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Në analizën e rezultateve elektorale në zgjedhjet parlamentare të vitit 2013 LSI-ja pati një 

fitore të paimagjinueshme, duke marrë 10,46% të votave dhe duke rritur ndjeshëm përfaqësimin e 

saj parlamentar. Suksesi në rritje i LSI-së që prej krijimit të saj i atribuohet një strategjie për të 

përshtatur partinë, kandidatët dhe çështjet programore me nevojat e elektoratit.  Sikurse edhe 

këshillohej nga kompania që LSI-ja rekrutoi në zgjedhjet e vitit 2011, “njerëzit mund të bëhen 

potencialisht votues të LSI-së në zgjedhjet e ardhshme nëse ne kënaqim dëshirat e tyre”. Kjo lloj 

logjike konsumatore e ka orientuar LSI-në drejt një strategjie që trajton çështjet dhe jo njerëzit, që 

merret me zgjidhjet dhe jo me problemet. Ajo është prezantuar në elektorat si një parti ndryshe, që 

qëndron mbi problemet e ditës, ndryshe nga PS-ja e PD-ja. “Kjo është një pikë shumë e fortë e 

LSI-së të cilën duhet ta mbajmë të gjallë”, - rekomandon Greenberg Quinsland-i116.  

Nga kërkimet e bëra mbi elektoratin del se LSI-ja i ka adresuar premtimet e saj programore 

mbi problematikat dhe nevojat e njerëzve, veçanërisht të rinjve. Në sondazhin e LSI-së mbi 

elektoratin ajo ka identifikuar se dy problemet më të mëdha që shqetësojnë qytetin e Tiranës janë 

punësimi dhe papunësia në masën 61% dhe korrupsioni në masën 40%. Bazuar mbi këtë njohje, 

sikurse edhe ka funksionuar deri tani, shpërblimi i LSI-së për ndjekësit dhe elektoratin e vet është 

prezantimi i programeve të punësimit, çka ka përbërë prej dy periudhash elektorale thelbin e 

premtimeve të saj. Megjithatë, çështja e punësimit nuk ka buruar thjesht dhe vetëm si kompensimi 

në natyrë në këmbim të votës, por si një nevojë pragmatiste në kushtet kur papunësia është 

evidentuar të jetë çështja primare që shqetëson shqiptarët, veçanërisht të rinjtë. Këta të fundit kanë 

qenë një forcë e madhe mbështetëse e LSI-së në fushatën elektorale të vitit 2013. Madje, kjo njohje 

e nevojave të elektoratit ka qenë edhe një shtysë për LSI-në që të përdorë mundësitë për 

përmbushjen e tyre, që realizohen (natyrisht) nëpërmjet pjesëmarrjes në qeverisje.  

Më tej, analiza e sondazhit të zhvilluar nga kompania “Greenberg” evidenton se në rastin 

e LSI-së, partia është më e parapëlqyer sesa lideri i saj, ku 98% e votuesve potencialë mbështesin 

partinë përkundrejt 71% të tyre që mbështesin Metën si lider. Po ashtu, 85% e votuesve të LSI-së 

janë në favor të Partisë përkundrejt 82% në favor të Metës117. Duket qartë se votuesit aktualë të 

LSI-së janë më të prirë të identifikojnë partinë me Metën, ndërkohë që votuesit potencialë e 

gjykojnë partinë për nga aspekte të tjera, që lidhen sa me programin, sa me anëtarët e tjerë, duke 

krijuar një hendek mbi gjykimin për liderin e saj. Konkretisht, 54% e votuesve  potencialë dhe 

48% e votuesve aktualë mendojnë se politikat që artikulon partia janë më të rëndësishme se lideri 

i saj. 

Referuar rezultateve elektorale dhe analizës së raportit parti – lider, nëse imazhin e epërsisë 

së liderit ndaj partisë do ta përkthejmë në vota, Meta duket të ketë një raport konstant prej rreth 

2000 votash më shumë në raport me partitë për të cilën ka kandiduar (në vitin 2001 për PS-në dhe 

në vitin 2005 për LSI-në).  

                                                           
116 Pjesë nga raporti i kompanisë së marketimit politik “Greenberg”, paraqitur LSI-së, më 25 mars 2011. 
117 Këto rezultate i përkasin sondazhit të zhvilluar në mars 2011 nga kompania “Greenberg”. 
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Grafiku 6: Raporti elektoral Meta-Parti 

 

Megjithatë, është fakt se, si kandidat i një partie të madhe Meta duket të ketë më shumë 

vota sesa në vitin 2005, kur kandidoi për LSI-në, çka tregon mbizotërimin e partive të mëdha, pasi 

gara elektorale është më e fortë mes partive të mëdha prej të cilave përfitojnë kredite edhe 

kandidatët. Megjithëse LSI-ja është renditur parti e tretë qeverisëse, numri i votave të saj në 

krahasim me PS-në, në kushtet e një kandidati të njëjtë, është përgjysmuar.  

Megjithatë, përafërsia e votave mes LSI-së dhe liderit të saj tregon identifikimin e liderit 

me partinë. Duke patur parasysh që të dhënat e votave në këto grafikë lidhen me zonat elektorale, 

ku kandidatët lider të partisë kandidojnë, është e pritshme që të ketë njëfarë rritje të numrit të 

votave edhe për shkak të lidhjeve personale me zonat elektorale që krijon kandidati.  

Si lider partie Ilir Meta ka një pushtet të padiskutueshëm, ndërkohë që në publik kjo 

emetohet si një autoritarizëm në drejtimin e saj. Por strategjia që LSI-ja ndjek në komunikimit 

publik është ajo e unitetit partiak, ku vendimmarrjet përcillen në publik nëpërmjet Metës, duke u 

shprehur si artikulim i LSI-së. Mbase si pasojë e kësaj, partia është thellësisht e identifikuar me 

figurën e Metës, sikurse evidentohet edhe nga vetë sondazhi i “Greenberg-ut”, që e konsideron 

këtë si element negativ. Sipas raportit, “drejtuesit e tjerë të LSI-së nuk janë shumë të njohur dhe 

të pëlqyer në opinionin publik”. Peshën më të madhe të pëlqyeshmërisë e zë Monika Kryemadhi, 

bashkëshortja e liderit, me 13%, ndërkohë që pjesa tjetër varion midis 7 dhe 5%.  

 

5.1.9 Televizioni dhe marka Meta 

 

Për nga tipologjia e komunikimit dhe drejtimit të partisë si dhe karakteristikat individuale, 

Ilir Meta ka ndërtuar një imazh publik të ndryshëm nga ai i liderëve të tjerë. Kjo është e qartë në 

ritmin dhe ecurinë elektorale e parlamentare të partisë që ai drejton, me gjithë luhatjet e imazhit 

që ka pësuar ai vetë, të cilat i ka menaxhuar me aftësi e sukses.  

Qëkurse LSI-ja u prezantua në skenën politike, në një kohë shumë të shkurtër ajo u rendit 

si partia e tretë në vend. Kjo i atribuohet jo vetëm meritave të liderit të saj për edhe lidhjeve që ai 

krijoi me medien, të cilën e përdori mjeshtërisht për publicitetin e tij dhe të partisë së tij, ndërtimi 

i imazhit të së cilave ka ecur krah për krah si pasojë e nevojës për t’u identifikuar.  
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Mënyra se si ai përdori medien për të krijuar markën e tij në krye të partisë së re është 

shembullore.  Prejardhja dhe eksperienca e tij politike ishin elemente të rëndësishme që do të 

kontribuonin në marrëdhënien që ai krijoi me medien si lider i partisë së re, ndërkohë që qëndrimi 

i tij i paqëndrueshëm politik ishte dhe një taktikë për të tërhequr mbështetës e vullnetarë nga kampe 

të ndryshme, si dhe për të përforcuar imazhin e tij brenda partisë. 

Në mënyrën sesi e udhëhoqi partinë, Meta ndryshon nga liderët e tjerë. Ai shpërndau 

përgjegjësi dhe decentralizoi mënyrën se si funksiononte partia, çka u duk edhe në unanimitetin 

karakteristik e unik që evidentohet veçanërisht në strukturat e larta të kësaj partie.   

Manierat e tij retorike, të ndryshme nga ato të liderëve të partive të tjera, tentonin të krijonin 

imazhin e një njeriu të qetë e të kujdesshëm që dinte të pozicionohej me kujdes si lider partie dhe 

si politikan dhe që ligjëronte bazuar mbi argumente bindëse. Nga ana tjetër, Meta diti të 

shpërndante përgjegjësitë për vendimmarrje në lidhje me manovra politike që buronin prej partisë 

së tij. Kështu, duket se në justifikimet për shkaqet e një vendimmarrjeje të caktuar, Meta apelonte 

më shumë mbi aspektin emocional, duke përdorur koncepte që lidhen me përgjegjësinë morale, 

politike, ndershmërinë, transparencën etj., ndërkohë që deklaratat mbështetëse të anëtarëve të 

partisë së tij mbështeteshin mbi argumente bindëse dhe fakte. Kjo krijoi idenë e një partie që 

funksiononte mbi baza harmonike dhe unanimiteti, ndërsa Meta ishte lideri i saj që e evokonte këtë 

mënyrë komunikimi ndërpartiak që emetohej edhe jashtë partisë.  

Si oportunist dhe pragmatist Meta ndërthuri karakteristikat e një lideri që dinte se çfarë 

kërkonte dhe po kështu, dinte se çfarë publiku kërkonte. Kjo u duk jo vetëm në çastin oportun, kur 

ndodhi shkëputja e grupit të udhëhequr prej tij nga Partia Socialiste, por edhe prej qasjes që ai 

ndërmori ndaj elektoratit, i cili e shpërbleu që në fillim, duke e mbajtur në parlament dhe duke e 

ngritur si forcën e tretë politike në vend. 

Në gjithë këtë proces u ndihmua nga media, ndaj së cilës ai ishte miqësor, i hapur, 

gjithmonë i pranishëm dhe i gatshëm, duke u bërë një figurë politike e pëlqyeshme nga gazetarët, 

të cilëve me dashamirësi u krijonte hapësira për deklarata e intervista. Ai ishte padyshim një 

‘celebrity’ mediatik, që ngjallte kureshtje në daljet e tij publike, aq më tepër në ngjarje të 

rëndësishme politike. 

Meta e përdori medien, veçanërisht televizionin, për të ndërtuar markën e partisë së tij si 

një alternativë tjetër socialiste, por edhe si një parti vendimtare dhe e ndjeshme ndaj proceseve 

zhvilluese të vendit, sikurse ishte argumenti i sajuar, mbi të cilin Ilir Meta justifikoi vendimmarrjen 

e partisë së tij për futjen në koalicion pas-elektoral me Partinë Demokratike.  

Aftësia e Metës për të menaxhuar medien u evidentua më qartë në çastin kur ai u përfol për 

aferën korruptive, në të cilën ishte përfshirë së bashku me një prej ministrave të kabinetit të tij. Në 

këtë rast, prezantimet publike të LSI-së bëheshin nga përfaqësues të tjerë të saj, duke e lënë liderin 

e saj në hije, nën shpresën se “çudia më e madhe zgjat tre ditë”.  

Megjithëse mediet shqiptare, për shkak të marrëdhënies së politikës me to, i krijojnë shumë 

hapësirë prezantimeve politike, Meta e përdori medien në një mënyrë taktike dhe të ekuilibruar, 

duke provuar efektin që kjo e fundit mund të ketë në krijimin e imazhit. Megjithatë, bumi elektoral 

që shoqëroi LSI-në dhe partinë e drejtuar prej Ilir Metës u ndikua vetëm pjesërisht prej medies; në 

një shkallë të madhe lidhet me politikat për thithjen e elektoratit të ndjekura nga partia. Kështu, 

partia në masën më të madhe përdorte si imazh publik në media kreun e saj, retorika e të cilit nuk 

ishte rreth çështjeve të politikës apo çështjeve personale, por rreth çështjeve që u interesojnë 

qytetarëve të cilat shprehen si një artikulim i LSI-së. Kështu, LSI-ja dhe Meta u evidentuan si 

subjekte që merren me zgjidhjen e problemeve dhe që u janë mirënjohës kontributeve të anëtarëve 

e vullnetarëve të vet. Për këtë arsye pragmatiste mbështetja e LSI-së erdhi duke u rritur.  
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Nga ana tjetër, ajo morri një qasje shumë konsumiste, duke projektuar imazhin e vet dhe 

të çështjeve që ajo promovonte në një elektorat të ri, të cilët shikonin tek LSI-ja mundësinë për të 

plotësuar pritshmërinë e tyre për punësim dhe, rrjedhimisht, për një të ardhme të sigurt e më të 

mirë. Ai i targetoi ata jo vetëm me mënyrat tradicionale të aplikuara deri më sot, por LSI-ja ishte 

ndër të parat parti që i dhanë vlerë përdorimit të medies sociale në targetimin e publikut të saj, 

taktikë që nisi të aplikohet që prej vitit 2011 dhe u intensifikua në vitin 2013. Si një risi në 

komunikimin me medien ishte taktika që Lëvizja Rinore Socialiste aplikoi në rrjetet sociale për të 

lançuar programin e LSI për fushatën elektorale të vitit 2013, e organizuar në formën e një debati 

me të rinj, ku edhe ndërveprimi online ishte i aplikueshëm.  

 

5.1.10 Bamir Topi – kryetar i Frymës së  Re Demokratike 

 

Bamir Topi i hyri karrierës politike si anëtar i PD-së dhe më pas si deputet i saj në vitin 

1996. Ai ishte një djalë i një familjeje pronarësh nga Tirana, me karakter të qetë, i qartë e i 

artikuluar. Ai ka qenë një figurë e spikatur brenda Partisë Demokratike që karakterizohej për 

maturinë, kthjelltësinë dhe ekuilibrin e tij. Në perceptimin e elektoratit ai vlerësohej si një figurë 

e urtë dhe e dashur. Shtati, paraqitja e tij dhe qëndrimet e ekuilibruara e afruan me publikun, por 

filluan pak nga pak ta largonin nga partia.  

Ai ka mbajtur poste të larta drejtuese në PD, si nënkryetar i saj, por edhe si drejtues i grupit 

parlamentar demokrat. Karriera e tij politike ka kulmuar me zgjedhjen e tij President i Republikës 

në vitin 2007. Në këtë pozicion u krijuan edhe çarjet e para me partinë e tij, që vijuan me akuza të 

ndërsjella mes Berishës, si kryetar partie dhe Kryeministër, dhe Topit, si demokrat dhe President. 

Me përfundimin e mandatit të tij presidencial, Topi iu bashkua një force të re politike që ishte 

krijuar gjatë kohës që ai ishte ende president, në përbërje të së cilës ishin disa eksponentë të 

rëndësishëm të PD-së, njerëz me ide liberale dhe mendjehapur, si Gazmend Oketa, Aleksandër 

Biberaj etj. Bamir Topi u shpall kryetar i Frymës së Re Demokratike. Themelimi i kësaj partie u 

prezantua nga kreu i saj si një vlerë që do t’i japë “fund eksperimenteve të tranzicionit dhe do të 

bëjë kalimin e madh nga një shoqëri ish–komuniste në një shoqëri të lirë, moderne dhe 

evropiane”118. Sipas tij, thelbi identifikues i Frymës së Re Demokratike është pikërisht pozitiviteti, 

ndërsa politika e saj do të bazohet në vlera morale, vizionin për shtetin dhe në një raport transparent 

me qytetarët, “kurse partitë e vjetra jo vetëm që nuk e kanë respektin minimal ndaj votës qytetare, 

por edhe krijuan një politikë virtuale dhe po e trajtojnë vendin si mall pa zot, në dorë të 

aventurierëve të Ballkanit dhe në cenim të interesave kombëtare”.  

Si pasojë e mungesës së eksperiencës politike dhe një ideje të qartë politike shumë shpejt 

brenda strukturave të saj filluan përçarjet dhe krisjet e para që u shoqëruan me largime. Kjo çoi në 

mungesë uniteti dhe kohezioni partiak, çka u duk edhe në rezultatin elektoral që ajo pati në 

zgjedhje, ku qëndroi jashtë parlamentit. Madje edhe mënyra se si ata zhvilluan fushatën elektorale 

për garën e parë elektorale për zgjedhjet parlamentare të vitit 2013, ishte një parashikues i 

rezultatit; një fushatë e plogësht, e pastrukturuar, dhe e përqendruar në dy qytetet e mëdha, Tiranë 

e Durrës. Megjithatë, koha e shkurtër në përgatitjen e fushatës dhe ndoshta mungesa e fondeve apo 

e vizionit për të ndërtuar një fushatë më agresive në publik, por edhe në media, i mbajti ata larg 

parlamentit. As figura babaxhane e dashamirëse e liderit të saj apo ‘celebriteti’ i tij nuk e ndihmuan 

partinë të përfaqësohet në Kuvend. Kjo pritje e vakët dukej edhe nga mbështetja që pati partia si 

në anëtarësi, ashtu edhe në elektorat. Edhe nga sondazhi i zhvilluar për qëllime të këtij punimi 

                                                           
118 Pjesë nga fjalimi i Bamir Topit në konferencën organizuar për prezantimin e stafit politik të partisë FRD, marre 

nga www.frd.al 
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shumë njerëz, megjithëse kishin imazh pozitiv për Topin, kishin shumë pak informacion për 

partinë që ai drejtonte.  

Nëse pëlqyeshmëria përkthehet në vota, në rastin e Bamir Topit dhe partisë së tij do të 

ishim në gjendje ta provonim këtë për vitet 2001 dhe 2005, kur ai kandidonte nën siglën e Partisë 

Demokratike. Kështu, si kandidat i Partisë Demokratike votat që Topi ka marrë duket të jetë më 

shumë në raport me atë të partisë (shiko grafikun 7). Në grafik duket se gjatë vitit 2001 kandidati 

dhe partia janë vlerësuar në nivele të barabarta, çka mund të shpjegohet me qëndrimin që elektorati 

po mbante ndaj PD-së si organizatë politike, në kushtet e krizës social-ekonomike të kaluar. Në 

2005 ky raport rritet dhe kandidati evidentohet mbi partinë ku Topi është pozicionuar me 3000 

vota më shumë sesa partia për të cilën ai kandidon.  

 

Grafiku 7: Raporti elektoral Topi-PD 

  

Duke mbajtur postet si nënkryetar dhe kryetar i grupit parlamentar, imazhi i Topit ngrihet 

madje edhe përkundrejt liderit të partisë. Referuar votave të vitit 2005 duket një diferencë prej 

rreth 2300 votash e Topit përkundrejt Berishës, respektivisht 9765 përkundrejt 7419 (shiko 

grafikun 8), dhe po kështu edhe koalicioni partiak që mbështet kandidaturën e Topit (6724 

përkundrejt 4805 që mori PD-ja në zonën ku kandidoi Berisha). Kjo gjë evidenton një rënie të 

mbështetjes së Berishës nga elektorati, duke bërë nën zë edhe thirrjen për ndryshim në lidershipin 

e PD-së, ku një prej kandidatëve potencialë ka qenë edhe Bamir Topi. Në vitin 2005 Berisha pati 

një rënie të konsiderueshme të votave, për rreth 1000, edhe pse kandidonte në të njëjtën zonë 

elektorale që prej kohësh dominohej nga e djathta, në Kavajë. Ndërsa Topi në vitin 2005 pati një 

rritje shumë të lartë të elektoratit që votoi për të në krahasim me vitin 2001, me rreth 3000 vota, 

dhe po kështu një rritje të elektoratit që votoi për PD-në, ndërkohë që pati një rënie të elektoratit 

që votoi për Sali Berishën (shiko grafikun 8). 
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Grafiku 8: Raporti elektoral Topi - Berisha - PD 

 
 

Në marrëdhënie me medien Topi dhe Partia që ai drejton duket të kenë qenë pak të 

pranishme, ndërkohë që përballja e tyre elektorale e parë ishte në zgjedhjet e qershorit të vitit 2013. 

Si element i polarizimit të theksuar të medieve dhe identifikimit të tyre ideologjik, sipas një 

monitorimi të medies të kryer për efekt të këtij studimi, televizionet e orientuara politikisht djathtas 

nuk prezantuan asnjë ngjarje elektorale të kësaj partie të re, që u pozicionua larg PD-së, përfshirë 

këtu edhe televizionin publik. Në këtë të fundit, kjo parti u prezantua në një program elektoral 

dedikuar të gjitha partive në zgjedhje me qëllim shpalosjen e programit të tyre elektoral.  

 

5.1.11 Demografia e markave politike 

 

Po të shikojmë çështjen e identifikimit politik në realitetin shqiptar, vërejmë se, që herët 

kur u themeluan, PS-ja e PD-ja, si partitë kryesore, kanë përcaktuar elektoratin e tyre dhe mbi këtë 

bazë kanë përqendruar fushatat e tyre elektorale. Partia Socialiste, duke qenë se ka patur vijimësi 

prej Partisë së Punës, me gjithë ndryshimet strukturore e identitare që ajo bëri, në mënyrë 

automatike vijoi të mbante një elektorat nostalgjikësh që lidheshin me kujtimet e sistemit të vjetër 

dhe që sot i përkasin moshës 60 vjeç e sipër. Por është e rëndësishme të theksohet se situatat 

politiko-ekonomike e sociale që kanë shoqëruar vendin kanë ndryshuar paksa balancat 

demografike të elektoratit. 

Duke parë imtësisht historinë e zhvillimit dhe ndërtimit të elektoratit të PD-së, ajo u krijua 

si nevojë e sistemit të ri dhe pluri-partitizmit (pluralizmit politik) dhe u bë mbështetëse e 

menjëhershme e të gjithë atyre që nuk identifikoheshin me sistemin e vjetër në ideologji, apo që 

kishin vuajtur pasojat negative të tij. Si rrjedhim, PD-ja u përkrah nga shtresat më të denigruara të 

sistemit komunist, të persekutuar e të dënuar, studentë e disidentë, disa syresh pinjollë familjesh 

të mëdha. Dhe po kështu, edhe në përbërje të saj kishte kryesisht njerëz që vinin prej këtyre 

shtresave. Nga ana tjetër, fushata pajtuese dhe gjithëpërfshirëse, nën sloganin “Të gjithë 

bashkëvuajtës dhe bashkëfajtorë”, që lançoi PD-ja ishte e frytshme. Ndërkohë që mbështetja e 

shtresave të përvuajtura të sistemit komunist ishte e garantuar, ky slogan dukej më shumë si një 

amnisti politike e shtresave të privilegjuara të sistemit komunist, në një përpjekje për të përfituar 

mbështetjen e tyre, çka do të lëkundte elektoratin e PS-së. Kjo politikë gjithëpërfshirëse i 

garantonte PD-së përkrahjen e brezit të ri, klasës së ish-të përndjekurve dhe dënuarve politikë, si 

dhe të eksponentëve të pakënaqur të qeverisjes komuniste. Kështu, marka Berisha plotësoi nevojat 
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e shumë njerëzve në atë kohë, ndërkohë që Partia Socialiste vijoi të kishte mbështetjen e të 

privilegjuarve të sistemit, por edhe të të moshuarve, të cilët shikonin tek lideri i saj, Fatos Nanoja, 

imazhin e ri të partisë, edhe pse nuk e konceptonin atë si të ndryshëm nga partia mëmë. Në thelb 

të dyja partitë e mëdha u identifikuan politikisht me grupe gjeodemografike të përcaktuara qartazi, 

që në një masë të konsiderueshme reflektohet edhe në anëtarësinë e tyre. Prandaj, për të studiuar 

shpërndarjen e elektoratit të partive politike duhet të gjykohet jo vetëm nga votat e fituara në zonat 

elektorale, por edhe nga përbërja e anëtarësisë së partive. 

Në aspektin gjeodemografik, në fillimet e veta PD-ja pati një mbështetje në qytetet e 

mëdha, ndërsa mbështetësit e PS-së ishin përqendruar në zonat rurale dhe në qytetet periferike apo 

rrethina ku komunitetet ishin më të mbyllura dhe mungonte debati publik. Në mënyrë shumë 

interesante kjo lidhet edhe me përfaqësimin e anëtarëve të partive politike. Në një studim të kryer 

nga politologu Afrim Krasniqi me anëtarët e partive politike të deleguar në Kongres rezultoi se 

ndër delegatët e PD-së Veriu është mbizotërues. Më konkretisht, 31% e anëtarëve të PD-së në 

Kuvend kanë lindur në Veri, 30% në Shqipërinë e mesme dhe 25% e të pyeturve kanë lindur në 

Jug. Kjo e dhënë interesante tregon edhe trendin elektoral të PD-së gjatë gjithë historisë së saj 

politike, ku përparësinë më të madhe e ka pasur në zonën veriore dhe të mesme dhe më pak në jug, 

i cili është bastion i Partisë Socialiste. Megjithëse, kur flasim për bastione nuk kemi parasysh 

mbizotërimin absolut të një partie përkundrejt një tjetre në një zonë gjeografike, por mbizotërimin 

nominal në atë zonë. Duke vijuar më tej me analizën gjeografike, shumica e anëtarëve të PD-së 

jeton në qytet, gjë që vërteton tezën e shumë studiuesve, sipas të cilëve “qytetet e mëdha kanë qenë 

kështjellat e PD-së, ndërkohë që qytetet e vogla dhe pjesa më e madhe e fshatit mbështeste PS-

në”119. Kjo gjë është vërtetuar që me zgjedhjet e para pluraliste të 31 marsit 1991, në të cilat PD-

ja kishte epërsinë në qytetet e mëdha, e veçanërisht në Tiranë, por nuk kishte mbështetjen e 

fshatarësisë, që në atë kohë përbënte 60 për qind të popullsisë. Ky fakt, së bashku me ndërtimin e 

ligjit elektoral mazhoritar, sipas stilit francez, bëri që humbja e PD-së në zgjedhjet e 31 marsit të 

ishte e madhe (Krasniqi 2009). PS-ja ka parë gjithmonë tek fshatarësia një forcë mbështetëse dhe 

një pjesë të konsiderueshme të elektoratit të saj, aq sa Artan Fuga shkruan se faza e ndryshimit të 

mendimit politik në PPSH, para Kongresit të 10, ngadalësohej sepse; “drejtuesit e partisë 

shpresonin akoma në mbështetjen e një elektorati të gjerë, veçanërisht të fshatarësisë, dhe nuk 

dëshironin ta zhgënjenin atë duke braktisur menjëherë trashëgiminë ideologjike të së kaluarës120”. 

Po njësoj, sikurse flasim për identifikimin gjeografik mbi kritere partiake, studimi i Krasniqit 

tregoi se origjina e pjesës më të madhe të anëtarëve të anketuar të Partisë Socialiste janë me 

origjinë nga jugu, aty ku është përqendruar elektorati i saj. Ndërkaq, duke qenë se fshatarësia në 

Shqipëri ka popullsinë më të madhe, pikërisht këtu janë përqendruar dhe përpjekjet e LSI-së për 

të mbledhur elektorat (Krasniqi, 2009). Megjithatë objektivi i tyre duket gati i pamundur, për shkak 

se koha ka treguar se fshatarësia nuk i paraprin ndryshimeve në Shqipëri, çka ka bërë që elektorati 

i LSI-së, sikurse edhe delegatët, të ketë përfaqësim më të vogël në Veri të Shqipërisë dhe avantazh 

të lehtë të Shqipërisë së Mesme mbi Jugun, të qytetit mbi fshatin.   

Identifikimi partiak i zonave gjeografike vijon të qëndrojë i njëjtë, duke evidentuar 

thellimin e ndarjeve veri-jug, çka mund të shikohet fare mirë me avantazhin e lehtë që ka veriu në 

krahasim me Shqipërinë e mesme dhe të jugut. Si një element i traditës, interesant për t’u 

përmendur është fakti se 87 për qind e të pyeturve nga delegatët e PD-së banojnë në qytet, ndërkohë 

që 12 për qind në fshat dhe 1 për qind nuk i janë përgjigjur kësaj pyetjeje. Nga ana tjetër paraqitet 

interesante e dhëna e vendbanimit të anëtarësisë së intervistuar të Partisë Socialiste, ku vihet re një 

                                                           
119 Fevziu, Blendi, 1993 Piedestale pa Statuja, Albinform, Tiranë. fq. 281. 
120 Artan Fuga, 2003, Majtas jo Djathtas, Shtëpia botuese Ora, Tiranë, fq. 101. 
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përqindje e madhe e atyre që jetojnë në fshat (32% përkundrejt 12% të anëtarëve të PD-së që 

jetojnë në fshat). 

Me aspektin gjeografik lidhet edhe elementi fetar që reflektohet në identifikimin partiak të 

elektoratit. Sondazhi i zhvilluar nga Krasniqi (2009) tregoi se 68 për qind e delegatëve të pyetur 

të PD-së janë myslimanë, 14 për qind katolikë, ndërsa ortodoksët 11 për qind. Këtu vihet re 

avantazhi i lehtë i katolikëve mbi ortodoksët, gjë që lidhet edhe me prejardhjen krahinore të 

delegatëve, 31 për qind e të cilëve rezultuan nga veriu, i cili është i lidhur me besimin fetar katolik, 

ndërsa besimi fetar ortodoks është më shumë i përhapur në jug të Shqipërisë, ku është shtrirë 

mbizotërimi i socialistëve.  

Kështu ndarja gjeografike dhe identifikimi partiak në mënyrë të tërthortë mund të tregojnë 

edhe tendencën e përkatësisë fetare ndaj identifikimit partiak. Sidoqoftë, besimi fetar mysliman 

përbën besimin fetar të shumicës së delegatëve të partive politike, sikurse evidenton edhe realiteti 

shqiptar. Përkatësia fetare e PS-së reflektohet edhe tek LSI-ja, çka tregon origjinën ideologjike të 

anëtarëve të kësaj partie që ka rrjedhur prej PS-së, por që reflektohet edhe në elektorat. Është 

interesant fakti se tek LSI-ja 18 për qind e të anketuarve janë përgjigjur se i përkasin besimit tjetër, 

nënkuptuar ‘besimit bektashian’, që rezulton të jetë besimi fetar kryesor i krahinës së Skraparit, e 

cila është dhe origjina e kryetarit të LSI-së. Gjithashtu tek të dyja partitë, si tek PS-ja dhe tek LSI-

ja vihet re avantazhi i besimit fetar ortodoks mbi besimin fetar katolik (Krasniqi 2009). 

Lëvizjet gjeodemokrafike kanë ristrukturuar paksa përkatësinë partiake të zonave. 

Zhvillimi i pabarabartë mes zonave gjeografike, ku qytetet e mëdha konsiderohen të kenë më 

shumë zhvillim, po kështu qyteti nga fshati apo jugu nga veriu i vendit, kanë sjellë një rrjedhje të 

qytetarëve nga zonat rurale drejt atyre urbane, nga qytetet e vogla drejt qyteteve të mëdha, nga 

jugu e veriu drejt qendrës, nga veriu drejt jugut. Ky kaos gjeodemografik u reflektua edhe në 

identifikimin partiak në zona, duke krijuar kështu bastione politike.  

Zona e Jugut dhe Shqipërisë së Mesme është më e zhvilluar sa në aspektin ekonomik dhe 

atë social në krahasim me Shqipërinë e veriut, prapambetja e së cilës lidhet edhe me ekzistencën 

dhe mbajtjen me fanatizëm të kodeve dhe kanuneve arkaike, si p.sh. Kanuni. Megjithatë, Tirana, 

si qyteti ku është përqendruar gjithë biznesi dhe që ka zhvillim të madh, ka pritur një fluks të lartë 

migrimi. Kështu, shtresat më të kualifikuara nëpër rrethe, si pasojë e pamundësive për punësim, 

kanë braktisur vendet e tyre drejt Tiranës dhe po kështu, edhe mundësitë e zhvillimit kanë qenë 

më të mëdha në Jug se sa në Veri. Kjo ka bërë që prej migrimit, në veri të kenë mbetur shtresa të 

varfra, të pashkolluara, të cilat identifikohen me Partinë Demokratike, ndërkohë që jugu më i 

emancipuar të identifikohet me Partinë Socialiste. Lidhja e edukimit me identifikimin partiak është 

provuar edhe nga sondime që janë kryer nga organizata të ndryshme kërkimore, sipas të cilave 

niveli i arsimit të votuesve të PS-së evidentohet dukshëm të jetë më i lartë dhe të kenë mbaruar 

studimet e larta ose pas-universitare121në krahasim me nivelin arsimor të elektoratit që përkrah 

Partinë Demokratike.  

Por identifikimi partiak mund të shpjegohet edhe nga një faktor tjetër, që lidhet me partinë 

dhe ideologjinë e saj. Duke qenë se partitë politike në Shqipëri nuk shprehin filozofinë politike të 

cilës i përkasin, ka krijuar njëfarë kaosi mes elektoratit, ku politikat sociale gjejnë vend në 

programet e Partisë Demokratike dhe anasjelltas. Nga ana tjetër, edhe partitë politike, herë për hir 

të inkompetencës, herë për hir të pamundësisë apo ndonjëherë prej revanshit që marrin, jo 

gjithmonë kanë patur mundësi të mbështesin dhe adresojnë çështje të elektoratit që i mbështet, siç 

janë p.sh. çështjet e të përndjekurve apo pronarëve të përfaqësuara nga PD-ja dhe aleatët e saj të 

djathtë. Kjo ka bërë që të ketë një shkrirje të elektoratit.  

                                                           
121 ALPSA, 2005. 
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Nga ana tjetër, imazhi i fuqishëm i liderëve të partive ka përbërë një faktor të rëndësishëm 

të tërheqjes së elektoratit. Kështu, në treguesin moshor PS-ja, qëkurse drejtimi i saj është marrë 

prej Edi Ramës, ka patur një mbështetje të konsiderueshme nga grupmosha 18 – 45 vjeç, që më 

parë votonte për PD-në. Këta të rinj përqafuan spontanitetin, ekstravagancën dhe stilin e lirë të 

markës “Rama”, e cila simbolizonte një vizion largpamës, sikurse ishin dhe ngjyrat me të cilat ai 

kishte transformuar qytetin e Tiranës. E përcjellë jo vetëm në veshjen e tij, por edhe në ngjyrat që 

u dha fasadave të pallateve të qytetit të Tiranës, marka “Rama” reflektonte tek njerëzit ndryshimin 

dhe dritat që ata duhet të fusnin në jetët e tyre, çka apelonte më shumë tek moshat e reja. Si 

rrjedhojë, Partia Socialiste e udhëhequr nga Rama filloi të kishte mbështetje jo vetëm në moshat e 

reja, që afroheshin drejt partisë prej imazhit të liderit të saj, por edhe në moshat madhore që ndienin 

lidhje nostalgjike me Partinë Socialiste dhe që nuk mund kurrsesi të identifikoheshin jashtë saj.  

Megjithatë, duhet pranuar se kategoria e moshës 18 – 30 vjeç përbëhet nga njerëz të cilët i 

kushtojnë pak vëmendje politikës dhe vlerësojnë kandidatët të ndikuar më shumë nga përmbajtja 

e medies, veçanërisht TV-së (pasi lexueshmëria e gazetave në këtë grupmoshë është shumë e ulët), 

i cili influencon votuesit bazuar mbi imazhin e kandidatit, personalitetin dhe karakteristikat e 

jashtme.  

Megjithëse Rama si lider politik ka pasur një mbështetje kryesisht nga elektorati i ri, 

zgjedhjet lokale të vitit 2011 e vendosën atë përballë një kandidati me karakteristika të 

admirueshme në publik, Lulzim Bashën. Megjithëse i konsumuar në bashkinë e Tiranës dhe me 

sulme të pamëshirshme nga partia kundërshtare për performancën e tij në këtë institucion, PS-ja 

nuk pati asnjë zgjedhje më të mirë për të vendosur përballë kandidatit demokrat, një djalë i ri me 

stil, elokuent, i shkolluar jashtë dhe i sprovuar në politikë. Kandidaturat që PS-ja propozoi 

përfunduan sërish te Rama, si kandidati apo konkurruesi me probabilitet më të lartë fitoreje 

përballë Bashës. Me gjithë rezultatin e ngushtë dhe problemet që u konstatuan në zgjedhjet e 2011, 

Basha dukej të kishte pëlqyeshmëri më të lartë tek segmente elektorati që përbënin një forcë të 

madhe votuese, siç ishin të rinjtë e moshës 18 – 29 vjeç dhe gratë e reja, sikurse shprehet edhe nga 

të dhënat e sondazhit të kryer nga “Greenberg-u”. Megjithëse ka një difuzion mes grupeve moshore 

që përkrahin partitë politike, mund të thuhet se grupmosha që vijon të ketë lidhje me PD-në është 

mosha e mesme, që ka qenë protagonist në ndryshimet social-politike që pasuan rrëzimin e 

pushteteve. 

Duke folur për LSI-në, që është një parti e re e shkëputur nga gjiri i Partisë Socialiste, mund 

të thuhet se ajo ka kontribuar në rrjedhjen dhe përçarjen e elektoratit socialist, duke përfituar prej 

kësaj. Nga ana tjetër, me kapërcimet e saj në koalicione jo të natyrshme, ajo ka ngritur një model 

tjetër elektorati, që më shumë sesa i identifikueshëm në aspektin gjeodemografik lidhet thjesht dhe 

vetëm me interesa pragmatistë. Kështu, sipas studimeve të bëra nga vetë LSI-ja, votuesit potencialë 

janë njerëz nën moshën 45 vjeç, shumica me arsim të mesëm dhe të ardhura mesatare.  Pra, shtresa 

që ka një potencial të votojë për LSI-në është kryesisht e re në moshë, periferike, shtresë që punon 

e aspiron për një jetë më të mirë, kryesisht njerëz që punojnë në shërbime bazike dhe me profesione 

teknike. 

Por, sikurse u duk edhe në zgjedhjet e fundit parlamentare, ato të vitit 2013, baza e votuesve 

të LSI-së, ndaj të cilëve LSI-ja po adreson politika, janë të rinjtë mes moshës 18 dhe 24 vjeç. Kjo 

konvergon suksesshëm edhe me politikën bazë të LSI-së për krijimin e vendeve të reja të punës, 

që duket se qëndron edhe në perceptimin e njerëzve. Nga sondazhi i kryer për efekt të këtij studimi, 

kur njerëzit janë pyetur se cila prej partive ka politikën më të mirë për një set çështjesh programore, 

Lëvizja Socialiste për Integrim u identifikua si partia me politikat më të mira për punësimin. Kjo 
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ka ndodhur në masë të madhe edhe për ata të intervistuar që gjatë intervistimit mund të jenë dukur 

lehtësisht të identifikueshëm politikisht me një parti tjetër. 

Ndërsa FRD-ja është një parti që ka një elektorat të qendërzuar në qytetet e mëdha, që 

përgjithësisht i përket grupeve intelektuale e atyre me arsim të mesëm dhe moshës mbi 40 vjeç. 

Megjithëse si parti e re nuk ka asnjë studim për elektoratin e saj, nga sondazhi i zhvilluar për efekte 

të këtij studimi rezulton se ata që kanë pëlqyeshmëri për Frymën e Re Demokratike apo për liderin 

e saj i përkasin moshës mbi 65 vjeç dhe nën 35 vjeç dhe janë përgjithësisht me arsim të mesëm. 

Lindja e kësaj partie fillimisht u mendua se do të përbënte një kërcënim për PD-në, e cila do të 

kalonte në të njëjtin proces që PS-ja kaloi me shkëputjen e LSI-së, çka shkaktoi rrjedhje elektorati. 

Megjithatë FRD-ja ka bërë lëvizje më të plogështa për sa i përket shtrirjes së saj gjeografike apo 

marketingut politik të saj. Nga ana tjetër edhe problemet e ndryshme që ndodhën brenda partisë 

krijuan njëfarë paqartësie, pasigurie e mosbesimi tek elektorati.  

Duke bërë një përmbledhje të votës së elektoratit që përkthehet në vende në parlament, 

tabela 4 (a) prezanton të dhëna të përfaqësimit parlamentar (vendeve) të partive politike të marra 

në studim.  

Tabela 4 (a): Mandatet parlamentare të subjekteve politike të marra në studim 

 1991 1992 1996 1997 2001 2005 2009 2013 

PD 75 92 122 24 32 56 66 41 

PS 169 38 10 101 73 42 65 65 

LSI      5 4 18 

FRD        0 

 

Për sa i përket përfaqësimit elektoral, prezantimi i detajuar është bërë në kapitullim 

paraardhës, ndërsa tabela 4 (b) më poshtë prezanton një përmbledhje totale të tyre për partitë 

politike të marra në studim. 

Tabela 4 (b): Përfaqësimi elektoral i subjekteve politike të marra në studim (në %) 
 1991 1992 1996 1997 2001 2005 2009 2013122 

Pjesëmarja  

ne votim 

98,2% 90,35% 65,15% 43 % 54,95%, 49,23% 50,77% 53,47% 

PD 30 % 62,10% 55,54% 15,48%   36,80% 56 % 46,92% 39,46% 

PS 67,60% 25,73% 20.37% 65,16% 41,51%  42 % 45,34% 57,63% 

LSI      8,40% 4,85 %  

FRD        1,70% 

5.1.12 Çështjet programore 

                                                           
122 Në tabelë është përqindja e votave të marra në koalicion dhe jo si parti më vete. Ndërkaq Aleanca për punësim, 

mirëqenie, integrim mori 39,46% të votave, prej të cilave 30,63% ishin vota për Partinë Demokratike, ndërsa Aleanca 

për Shqipërinë Evropiane mori 56,73%, prej të cilave 41,36% i përkasin PS-së dhe 10,46% i përkasin LSI-së. 
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Prezantimi i programeve elektorale nga ana e partive është një element i rëndësishëm i 

trekëndëshit politik që lidhet me modelin racional të sjelljes së elektoratit. Vendimmarrja racionale 

parashikon që votuesi (si intelektual ose si ‘Homo economicus’ apo ‘omniscient calculator’, 

“përllogaritës mendjendritur”, (Lupia, McCubbins, Popkins, 2000)), duhet të marrë informacion 

për çdo element përbërës politik me qëllim që më pas të ketë mundësi gjithëpërfshirëse për të 

vlerësuar dhe marrë vendim. Kështu, në procesin elektoral, bëhet i rëndësishëm perceptimi dhe 

vlerësimi i çështjeve programore, njohja me të cilat kërkon më shumë përfshirje politike nga ana 

e elektoratit. Lindja e alternativave të reja politike dhe, rrjedhimisht, edhe e besimeve dhe vlerave 

të reja, krijuan një mjedis më demokratik dhe më shumë hapësirë lirie dhe zgjedhjeje për 

elektoratin. 

Megjithatë, është shumë e vështirë të thuhet se elektorati shqiptar në zgjedhjet e dekadës 

së parë post-komuniste ka votuar alternativën më të mirë bazuar mbi gjykimin racional të 

komponentëve të produktit politik. Për më tepër, vështirë të pranohet se partitë janë prezantuar 

përpara elektoratit me një program të qartë, objektiva të arritshme dhe premtime shpresëdhënëse.  

Ofertat programore të Partisë Demokratike ishin liberale, si ekonomia e lirë e tregut, integrimi 

evropian, lëvizja e lirë e njerëzve, shteti i së drejtës, reforma sociale, etj., ishin evazive dhe të 

pastrukturuara. Megjithatë, kjo dukej të kishte pak rëndësi për popullin shqiptar, i cili ishte i etur 

për liri dhe u turr drejt dyerve të Evropës për të ushtruar këtë të drejtë në të gjithë dimensionin e 

vet. Nga ana tjetër, edhe Partia e Punës e reformuar dhe nën një identitet të ri, e pamësuar për të 

pasur përballë saj në garë politike alternativa të kundërta (në ideologji dhe filozofi) dhe, si 

rrjedhim, në pamundësi për të parashtruar ndonjë program politik, doli përballë shqiptarëve, duke 

përdorur një retorikë të ashpër, duke sulmuar demokratët dhe duke paralajmëruar rrezikun që vendi 

do të kishte prej tyre. Në këtë linjë vijoi sjellja e elektoratit në të gjitha zgjedhjet e zhvilluara gjatë 

10-vjeçarit të parë post-komunist, ku vota është hedhur si votë proteste dhe kundërshtimi ndaj 

antikomunizmit, e shprehur më haptazi veçanërisht në periudha të ngarkesave të mëdha social-

politike e ekonomike në vend. Madje, ajo nuk ishte as një votë reflektuese apo llogaridhënëse për 

premtimet e bëra e të pambajtura dhe fitimet e përfituara prej qeverisjes, çka tregon papjekurinë, 

spontanitetin dhe oportunizmin e elektoratit. 

Megjithatë, përveç partive të mëdha gjithëpërfshirëse u krijuan edhe parti më të vogla, të 

cilat vendosën në themel të misionit të tyre çështje politike për kategori të caktuara të publikut. 

Këto parti, që konsiderohen nga publiku si më pranë interesave të tyre, duke u përballur me çështje 

të ndryshme publike, si p.sh. çështje të pronësisë, janë të besueshme dhe mbështetëse në lidhje me 

një apo disa çështje specifike. Ato, edhe pse ndonjëherë mund të jenë afatshkurtra, konsiderohen 

të qëndrueshme dhe në praktikën shqiptare ka disa parti të tilla, si Partia Republikane, Partia 

Bashkimi për të Drejtat e Njeriut, Partia Drejtësi dhe Unitet etj. Këto parti kishin edhe target-

publikun e tyre, i cili i jepte atyre mbështetje elektorale dhe pushtet parlamentar gjatë gjithë viteve 

të ekzistencës së tyre.  

Deri në vitin 2001 përballja politike mes partive ishte dramatike dhe synonte të thellonte 

antagonizmin mes tyre pa prezantuar ndonjë program të mirëfilltë. Vetëm pas viteve 2000 mund 

të bëhet një analizë e sjelljes së elektoratit, duke vlerësuar edhe çështjet programore që ato 

prezantojnë për elektoratin.  

Zgjedhjet e vitit 2005 shënojnë një kthesë jo vetëm në mënyrën se si zhvillohen fushatat 

politike, por edhe në mënyrën se si partitë prezantohen në elektorat. Megjithëse ende vijon të mos 

ketë një orientim të qartë ideologjiko-filozofik, partitë politike fillojnë të shpalosin programe të 

qarta dhe nisma politike në shërbim të tyre, siç ishte p.sh. krijimi i Komitetit të Orientimit të 
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Politikave (KOP) pranë Partisë Demokratike, në të cilin u përfshinë teknokratë që do të 

kontribuonin në realizimin e premtimeve të bëra.  Kjo mënyrë e re e të bërit fushatë u shpërfaq së 

jashtmi jo vetëm me taktikat e shumta të përdorura por edhe me sloganin domethënës që 

reflektonte angazhimin e ri të demokratëve përballë popullit shqiptar, pasi ishte “Koha për 

ndryshim”. Për të realizuar këtë ndryshim u përgatit një program i qartë në reformën ekonomike, 

investimet publike, luftën kundër korrupsionit, integrimin Euro-Atlantik, punësimin etj. Në 

kampin tjetër, socialistët garuan, duke treguar imazhet e tmerrshme të vitit 1997, që i asocionin 

me demokratët.  

Megjithatë, mund të thuhet se fitorja e demokratëve nuk lidhet më shumë me programin e 

partisë demokratike dhe nismat politike që ata ndërmorën apo fushatën e shkëlqyer që ata bënë, 

sesa me paaftësinë e socialistëve dhe abuzimin që ata i bënë (super)pushtetit qendror e lokal që 

patën.  Nga ana tjetër, në zgjedhjet e vitit 2005, PS pati përballë në garën elektorale veten e vet, 

njerëz që një vit më parë ishin shkëputur nga përbërja e saj dhe iu bashkuan Lëvizjes Socialiste 

për Integrim. Kjo e fundit hyri në zgjedhje me një program gjithëpërfshirës që synonte rikthimin 

e Shqipërisë në rrugën e reformave të shpejta, që mundësonin daljen e shpejtë nga kriza ekonomike 

e shoqërore, liberalizimin e tregut, luftën kundër korrupsionit e krimit të organizuar etj.  

Kjo fushatë tregoi se përpjekja e partive për të influencuar prioritetet publike, që lidhen me 

çështjet më të rëndësishme me të cilat përballet vendi, është një betejë kritike gjatë fushatave 

elektorale. Vetëm çështje të rëndësishme mund të ndikojnë realisht votimin dhe partitë nuk 

mbledhin kredite për çështje të cilat ato nuk kanë fuqi t’i zgjidhin. Gjithashtu, përqendrimi i 

vëmendjes së publikut në çështje të caktuara bëhet një proces vendimtar për sjelljen politike të 

qytetarëve, duke tërhequr votën e tyre, sikurse ka argumentuar dhe Campbell-i (1996).  

Në këto kushte partitë filluan të vendosin në themel të komunikimit të tyre me publikun 

programet politike. Kështu, zgjedhjet e vitit 2009 nuk ishin vetëm një bilanc për realizimet e 

premtimeve të fushatës së vitit 2009, por një shesh-platformë për premtime të reja. Kjo tregohet 

në sloganin që shoqëroi këto fushata, nga “Koha për ndryshim”, në vitin 2005, në “Shqipëria po 

ndryshon”, në vitin 2009. Nën këtë logjikë vijuese, PD-ja shpalosi linjën programore, duke 

numëruar mbajtjen e premtimeve për integrimin Euro-Atlantik e investimet publike dhe duke 

vijuar me prezantimin e çështjeve të reja, të tilla si: heqja e sistemit të vizave me BE-në, hapja e 

negociatave për anëtarësim, punësimi, rritja e rrogave, infrastruktura, arsimi, shëndetësia etj.  

Nga ana tjetër socialistët në programin e tyre prezantuan vizionin e tyre evropian në të 

gjithë sektorët. “Ne jemi të vetëdijshëm që duhet ta ndërtojmë Evropën këtu, në shtëpitë tona. 

Duhet ta ndërtojmë Evropën në shkollat e fëmijëve tanë. Duhet ta ndërtojmë Evropën në spitalet 

dhe në ambulancat tona. Duhet ta ndërtojmë Evropën në vendet e punës të të gjithë shqiptarëve të 

ndershëm që duan të jetojnë me punë të ndershme. Ne jemi të vetëdijshëm se Evropën do ta 

ndërtojmë këtu së bashku” – deklaroi kryetari i PSSH-së, Edi Rama, në një takim në Vlorë.  

Nga ana tjetër, fushata e LSI-së u përqendrua në një sferë shumë delikate dhe të 

rëndësishme të shoqërisë shqiptare: punësimin, duke u fokusuar veçanërisht tek të rinjtë. Kjo linjë 

programore u mbajt nga LSI-ja edhe në zgjedhjet e vitit 2013. Po kështu edhe PS-ja në zgjedhjet 

e 2013-ës përforcoi dhe detajoi vizionin evropian të zhvillimit të vendit dhe më tej u fokusua edhe 

në reformën në gjyqësor, reformat ekonomike etj. Si karakteristikë programore në këto zgjedhje 

duket të jetë qasja më sociale në çështjet që PS-ja prezantoi, pasi ajo premtoi aplikimin e taksës 

progresive apo funksionimin e skemës së sistemit shëndetësor falas. Po kështu, edhe programi i 

LSI-së ka një kah shumë të fortë social, sepse, sipas nënkryetarit të saj “LSI ka në dy këmbët 

thelbësore të saj, ekonominë dhe punësimin”.  
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Nga ana tjetër, FRD-ja prezantoi në këto zgjedhje një program gjithëpërfshirës, pa 

specifikime të dallueshme elektorale, me gjithë targetin e ngushtë gjeografik ku u shtri fushata e 

saj. Çështjet programore të saj lidheshin me shtetin e së drejtës dhe demokracinë funksionale, 

integrimin evropian, punësimin, emigracionin dhe një mori çështjesh nga gjithë sferat. Nga ana 

tjetër, ajo zhvilloi një fushatë të vakët mediatike, që pengoi njohjen e kësaj partie, çka u duk dhe 

në informacionin e pakët që elektorati i përfshirë në sondazh kishte për këtë parti. Megjithatë, 

duhet theksuar që plogështia me të cilën kjo parti u prezantua në zgjedhje nuk lidhet me problemet 

dhe mungesat programore të saj, por me mungesat financiare për t’u përfshirë në një fushatë më 

me dritë si dhe me bllokadën që mediet e djathta i bënë veprimtarisë së saj.  

Një karakteristikë e veçantë që lidhet me partitë politike shqiptare, që është reflektuar që 

në fillimet e krijimit të tyre, është papërputhshmëria mes qasjes ideologjiko-filozofike dhe 

programeve të tyre politike. Kjo lidhet me disa faktorë, që mund të jenë mungesa e përvojës 

demokratike në formimin e partive, nga njëra anë, dhe oportunizmi i elektoratit shqiptar, nga ana 

tjetër; çka lidhet me kushtet social-ekonomiko-politike dhe që në botë sot identifikohet si shkëputje 

prej identifikimit partiak drejt militantizmit. Kjo ndikon në mënyrën se si elektorati voton.  

Në përvojën perëndimore partitë e djathta janë përfaqësuese të interesave të korporatave të 

mëdha financiare, të të pasurve e elitave, ndërsa shtresat e varfra, e sindikatat e punëtorëve kanë 

lidhje të forta me grupimet e majta politike. Në Shqipëri nuk kemi një ndarje të qartë mes qasjes 

ideologjike dhe pozicionit social, duke bërë që çështje programore që përfaqësojnë partitë e majta 

të gjenden edhe në partitë e djathta dhe e kundërta. Rrjedhimisht nuk ka shtresa të pasura e të varfra 

që favorizohen prej programeve politike të partive. Madje, karakteristikë veçuese e këtij pohimi 

është fakti se në zgjedhjet në Tiranë njësia bashkiake që korrespondon me zonën më të pasur të 

“ish-bllokut” voton rregullisht dhe me diferencë për të majtën, kurse zona më e varfër e Tiranës, 

periferia e Kamzës dhe Laprakës, voton rregullisht dhe me diferencë për të djathtën.  

Po kështu, në legjislaturat parlamentare 2005-2009 dhe 2009-2011, rreth 70% e listës 

kryesuese të deputetëve më të pasur i përket listës së majtë, vendet e fundit të listës për pasuri i 

përkasin grupit të djathtë parlamentar (Krasniqi, 2011). Ndërkaq, edhe sindikatat në Shqipëri janë 

pozicionuar politikisht, duke krijuar sindikata të majta dhe të djathta. 

 

5.2 Trekëndëshi politik 

 

Imazhi, përfshirë dhe imazhin e partisë dhe liderit, qëndron diku mes perceptimit dhe 

qëndrimit. Kjo lidhet me besimin se sjellja jonë elektorale në masën më të madhe të saj lidhet me 

perceptimet, të cilat, sipas Epiktetus-it, “… janë të vërteta, pasi njerëzit besojnë tek to”. 

Rrjedhimisht, njerëzit, kur marrin vendimin e tyre për votën, nuk zgjedhin ndërmjet kandidatëve 

apo partive mbi bazën e meritave apo disfatave të tyre, por mbi bazën e perceptimit të tyre mbi to. 

Kjo gjë e bën të rëndësishme identifikimin dhe njohjen e perceptimeve të publikut me qëllim për 

të kuptuar dhe parashikuar sjelljen e tyre elektorale, veçanërisht të atyre që konsiderohen si votues 

të lëkundur. Në këtë kontekst bëhet gjithashtu e rëndësishme analiza e tri aspekteve interaktive që 

vlerësohen të kenë rolin më madhor në zgjedhjen mes partive politike në garën elektorale: qëndrimi 

ndaj partisë, qëndrimi ndaj liderit (si kandidat për kryeministër) dhe politikat programore me të 

cilat prezantohen në elektorat. Identifikimi i këtyre tri elementeve të rëndësishme parashtron 

pyetjen e parë mbi rëndësinë relative të tyre në sjelljen elektorale. Studiuesit Worcerster e 

Mortimore, që kanë ndjekur rëndësinë e tre komponentëve të produktit politik në sjellje, kanë 

treguar se ajo ndryshon me kohën dhe ndikohet nga rrethana të ndryshme. Në Shqipëri, megjithatë, 

nuk ka asnjë studim tjetër pararendës që të mund të vërtetojë një pohim të tillë, duke e bërë këtë 
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studimin e parë të këtij lloji dhe duke krijuar kështu premisa për zhvillimin e mëtejshëm të 

sondazheve, duke vëzhguar edhe trendin e sjelljes së elektoratit përkundrejt tri aspekteve 

themelore të produktit politik. I vetmi sondazh që ka prekur disi rëndësinë e komponentëve të 

produktit politik është realizuar nga Instituti i Studimeve Ndërkombëtare, në bashkëpunim me 

Friedrich Ebert Stiftung, në prill 2011, rreth 2 muaj përpara zhvillimit të zgjedhjeve lokale. Nga 

anketimi ka rezultuar se vendimtare në vendimmarrjen elektorale janë cilësitë e kandidatit, me 

34.6 për qind, dhe partia politike që përfaqëson kandidati, me 31.1 për qind, ndërsa programi që 

paraqet kandidati ndikon me 23.4 për qind. Ky rezultat është i pranueshëm, po të kujtojmë se 

zgjedhjet lokale zhvillohen nën sistemin mazhoritar dhe vota e elektoratit hidhet drejtpërdrejt për 

kandidatin. Për këtë arsye do të ishte i gabuar krahasimi i rezultateve të këtyre zgjedhjeve dhe për 

këtë arsye analiza do të kryhet e veçuar.  

Subjekt për këtë studim janë bërë 409 të intervistuar, femra e meshkuj, që i përkasin 

kategorive të ndryshme moshore, siç shprehet në grafikun 9 më poshtë:  

 

Grafiku 9: Të dhënat demografike të kampionit 

 
 

Ky kampion është shpërndarë në mënyrë të barabartë në njësitë bashkiake të marra në 

studim dhe në dy komuna, sikurse prezantohen në tabelën më poshtë:  

 

Tabela 5: Shpërndarja demografike e kampionit 

  Femër   Mashkull   Total 

Minibashkia Numër Row % Numër Row % Numër 

Total 208 51% 201 49% 409 

1 16 52% 15 48% 31 

2 16 52% 15 48% 31 

3 17 55% 14 45% 31 

4 15 48% 16 52% 31 

5 15 48% 16 52% 31 

6 15 48% 16 52% 31 
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7 15 50% 15 50% 30 

8 16 53% 14 47% 30 

9 15 52% 14 48% 29 

10 13 52% 12 48% 25 

11 15 50% 15 50% 30 

DAJT 14 52% 13 48% 27 

KAMEZ 26 50% 26 50% 52 

 

Për t’iu përgjigjur pyetjes së ngritur më sipër, rreth rëndësisë relative të komponentëve të 

produktit politik në sjellje, është ndërtuar një sondazh; metodologjia e ndërtimit, kampionimit, 

administrimit të tij dhe më tej analizimit të të dhënave është shpjeguar në kapitullin përkatës.  

Në sondazhin e zhvilluar nga autorja e këtij punimi për efekt të këtij studimi, pyetja e parë 

u ndërtua e tillë për të kuptuar peshën relative që njerëzit i japin secilit prej komponentëve të 

produktit politik, kur marrin vendimin për votën. Ata u pyetën të vlerësojnë vetë me pikë nga 1 

deri në 10 tre komponentët e produktit politik, liderin, partinë dhe çështjet, në mënyrë të tillë që 

shuma totale e pikëve të grumbulluara të jetë 10.  

 

P- Mendoni, çfarë ju tërheq më tepër te një parti. Disa njerëz tërhiqen nga politikat/çështjet 

që ajo premton, disa nga kryetari që e drejton, dhe disa identifikohen me vetë partinë. Nëse do të 

kishit një total prej 10 pikësh, ju lutem shpërndajuani këtyre elementëve më sipër, duke i vlerësuar 

sipas rëndësisë; sa pikë i jepni liderit të partisë, sa pikë i jepni politikave/programit dhe sa partisë? 

Ju lutem, kini parasysh që shuma totale e pikëve kur mblidhet të jetë 10. 

 

Nga përgjigjet e marra prej 409 të intervistuarish, rezultatet totale të dhëna prej secilit 

intervistues u transformuan në përqindje, mbi bazën e të cilave u ndërtua grafiku i paraqitur më 

poshtë. 

Grafiku: 10: Pesha e komponentëve të produktit politik 

 
 

Në këtë grafik është e dukshme rëndësia e çështjeve mbi liderin dhe partinë, ndërkohë që 

në Britani apo në ndonjë vend tjetër, ku ky sondazh zhvillohet, mbizotërimi i çështjeve ndaj 

kandidatit është zbehur, duke i dhënë më shumë peshë liderit. Megjithatë, kur të intervistuarit janë 
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pyetur të vlerësojnë partinë që prezanton politikat më të mira, ky vlerësim ka ndjekur më shumë 

kriterin ideologjik dhe identifikimin e tyre partiak, pasi në masë dërrmuese shumica e tyre  jepnin 

pohimin e tyre pa dëgjuar pyetjen, ose pranonin se nuk e kanë lexuar apo dëgjuar programin 

elektoral. Nga ana tjetër, pyetja për të vlerësuar tre komponentët e produktit politik nuk nënkupton 

domosdoshmërisht që njerëzit të kenë lexuar programet politike, por shpreh më së shumti kredon 

e tyre mbi bazën e së cilës do të ishte e dëshirueshme dhe e pranueshme të kryhej zgjedhja, duke 

u pozicionuar si zgjedhës racionalë. Kjo do të thotë se votuesit mund ta kenë pak të vështirë dhe 

mund të ndihen si irracionalë të pranojnë se ata ndikohen nga “imazhi”, kur marrin vendimin se 

për kë do të votojnë. Kjo sjell njëfarë subjektiviteti në vlerësimin e peshës që elektorati i jep 

komponentëve të produktit politik.   

Megjithëse të tre këta komponentë janë pashmangshmërisht të ndërlidhur me njëri - tjetrin, 

pikëpamja e një individi për një parti mund të identifikohet me një çështje të rëndësishme 

programore që ajo promovon. Kjo mund të ilustrohet lehtësisht nga moria e shembujve që vijnë 

nga realpolitika shqiptare, ku p.sh. Partia Demokratike identifikohet me Shqipërinë demokratike 

në përpjekjet e saj për t’u shkëputur nga sistemi komunist, apo me çështjen e anëtarësimit të 

Shqipërisë në NATO e atë të infrastrukturës, ashtu sikurse LSI-ja identifikohet me çështjen e 

punësimit ndër të rinj apo PS-ja me çështjen e taksës progresive.   

Publiku, megjithëse shpesh herë gjykohet si irracional, do të ishte e vështirë të bindej që të 

votonte për një parti që prezanton një çështje që ata mendojnë se ajo nuk është në gjendje ta 

realizojë. Kjo është arsyeja se përse partitë e vogla dhe që e ngrenë kauzën e tyre mbi një apo pak 

çështje të rëndësishme janë jetëgjata dhe bëhen aleate të rëndësishme të partive të mëdha.  

Po njësoj edhe partitë dhe politikanët ndihen më të vlerësuar, kur dinë se gjykohen prej 

çështjeve programore që ata prezantojnë, çka mund të sjellë që ata, jo vetëm të prezantojnë çështje 

të rëndësisë së veçantë për publikun, por edhe të punojnë për realizimin e tyre si një element që 

kontribuon në performancë. Kështu, referuar përgjigjeve të dhëna (me gjithë subjektivitetin), 

çështjet kanë përparësi në vendimin për votën që duhet të marrë elektorati shqiptar, pasuar nga 

lideri, me një vlerësim me diferencë prej 4%, dhe më pas nga partia, me një diferencë prej liderit 

prej 8% dhe prej çështjeve prej 12%, çka flet në njëfarë mënyre për largimin e elektoratit prej 

identifikimit partiak dhe pozicionimin e tij në favor të çështjeve. Kjo qasje përforcohet në kushtet 

kur partitë krijojnë koalicione të mëdha e gjithëpërfshirëse, duke zgjeruar kështu edhe gamën e 

çështjeve që ato mbështesin dhe që me shumë gjasa përafrojnë elektoratin. 

Megjithatë, nuk mund të themi se përparësia e çështjeve mbi komponentët e tjerë të 

produktit politik lidhet me aftësinë e partive për të realizuar premtimet me anë të të cilave 

identifikohen, apo se kanë aleanca më gjithëpërfshirëse në aspektin e çështjeve. Ajo ndikohet edhe 

nga shumë faktorë të tjerë që lidhen me individin. Referuar praktikave ndërkombëtare, tendenca 

perëndimore e komponentëve të produktit politik, sikurse del nga studimi i vitit 2010 në Britani, 

duket të ketë një avantazh të dukshëm (me +8%) në favor të imazhit, ndërkohë që po zbehet votimi 

i bazuar mbi çështjet (me –6%)123. Dhe kjo prirje është e logjikshme, pasi është e rëndësishme që 

votuesit të jenë të interesuar për besueshmërinë apo kompetencën e kandidatit për kryeministër, 

apo për vlerat fondamentale të qeverisë, që deduktohen prej vlerave të partisë/partive që e formojnë 

atë.  

Edhe në analizën e detajuar të komponentëve sociologjikë dhe peshës së komponentëve të 

produktit politik nuk ka ndonjë specifikë të dallueshme. Nga analiza e rezultateve të sondazhit 

rezulton se çështjet janë thuajse njësoj të rëndësishme, si për votuesit femra dhe ata meshkuj, ashtu 

edhe për votuesit me status civil ‘të martuar’ dhe ata ‘beqarë’, dhe nuk ka dallim as në gjykimin 

                                                           
12319-22 February 2010, Burim i Ipsos MORI / Observer. 
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mbi bazë arsimore. Ndërkohë, lideri merr më shumë rëndësi në vlerësimin e votuesve me status 

civil ‘të divorcuar’, por edhe për ata me nivel arsimor të mesëm e profesional (shiko grafikun 11). 

Megjithatë kjo rezulton të jetë më shumë një e dhënë sociologjike prej analizës së këtyre 

rezultateve të marra dhe jo një sjellje e një kategorie të caktuar publikut/elektoratit. 

 

Grafiku 11: Të dhënat sociologjike të vendimmarrjes (trekëndëshi politik) 

 
Për të vlerësuar më imtësisht çështjet më të rëndësishme që ndikojnë në vendimin për 

votën, të intervistuarit u pyetën të jepnin një mendim më të konsoliduar. Ata u pyetën: 

 

P - Nga kjo listë, nëse ka ndonjë, mund të evidentoni ato gjëra që do t’ju ndihmojnë për të 

marrë vendimin se për kë do të votoni? 

 

Nga analiza e të dhënave rezultoi një prirje drejt benefiteve (përfitimeve) më personale që 

vihen në gjykim kur votuesit marrin vendimin për votën. Megjithëse rezultati i votimit është 

agregat i mendimeve të elektoratit, kur vendosin se për kë do të votojnë, njerëzit gjykojnë bazuar 

mbi interesin personal, duke përforcuar aspektin konsumerist, “çfarë produkti ofron që më 

intereson mua”. Kjo nënkupton se për elektoratin nuk është më shumë çështja e mirëqenies 

ekonomike kombëtare, sesa përfitimet personale që votuesi do të ketë prej një politike, e cila në 

thelb mund të ketë impakt në një nivel të gjerë kombëtar. Madje për çështjet që prezantohen në 

nivel kombëtar, të intervistuarit duket të jenë më pak të interesuar sesa vlerat e partisë në vetvete.   

Sikurse rezulton nga grafiku 12, që prezanton të dhënat mbi këtë pyetje, politikat e partisë 

për çështjet që ndikojnë mbi zonën apo grupin shoqëror kanë përparësi ndaj politikave të partisë 

për çështjet kombëtare. Ky gjykim si votues konsumator konvergon edhe me faktin se cilësia e 

kandidatit, më shumë sesa lideri i partisë, ndikon më shumë në vendimmarrjeje, pasi është i pari 

që përballet në mënyrë më të drejtpërdrejtë me nivelin e shërbimit të ofruar në këmbim të votës. 

Megjithatë të dy këta, si lideri dhe kandidati, janë një vlerë për partinë, ndërkohë që i pari merr më 

shumë vlerë në zgjedhjet e përgjithshme kur është kandidat për kryeministër. Kjo e dhënë është 

edhe një vlerësim i elektoratit në lidhje me sistemin elektoral, ku sikurse u pohua në pjesët e para 

të këtij punimi ndikon në vendimmarrje dhe në pjesëmarrjen në votime. Të dhënat e prezantuara 

në grafikun 12 tregojnë se elektorati është më shumë i prirë të votojë kandidatët që i përfaqësojnë 

ata më shumë, çka në njëfarë mënyrë paraflet për diferencat që krijohen mes elektoratit dhe 
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kandidatëve, në rastet kur listat zgjedhore përcaktohen nga partia dhe niveli i përfaqësimit lokal 

është minimal.    

 

Grafiku 12: Arsyet e vendimit për votën 

 
 

Për sa u përket të dhënave demografike, duket se mosha 35-54 vjeç u kushton më shumë 

rëndësi cilësisë së kandidatëve, ndërsa mosha 18-24 vjeç, që janë në eksperiencat e tyre të para 

elektorale dhe kanë një qasje më konsumiste, vlerësojnë më shumë politikat e partisë për çështjet 

që shqetësojnë zonën apo grupin shoqëror. Mund të ishte e pritshme që kjo kategori moshore (18-

24 vjeç), të cilët janë më pak të interesuar për politikën, në kushtet e largimit të elektoratit prej 

identifikimit partiak, të ishin më shumë të prirë drejt liderit apo çështjeve të imazhit. Gjithsesi, 

tendenca e tyre drejt çështjeve që shqetësojnë zonën apo grupin shoqëror vjen jo vetëm si pasojë 

e politizimit të lartë të shoqërisë shqiptare, që ka kapluar edhe këtë grupmoshë, por edhe 

shqetësimeve dhe problematikave që hasen ndër të rinjtë, që përkthehen në pasiguri për të 

ardhmen. Ndërkaq, kjo grupmoshë më shumë vlerëson liderin se sa cilësinë e kandidatëve të 

partisë, karakteristikë që nuk shprehet në kategoritë e tjera moshore (shiko grafikun 13), çka tregon 

se ata e shikojnë shpresën për të ardhmen të aktualizuar tek imazhi i kandidatit më të mirë, sipas 

tyre, për postin drejtues. 
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Grafiku: 13: Te dhënat sociologjike të arsyeve të vendimmarrjes elektorale 

 

Ndërkaq, grupet e tjera demografike nuk paraqesin ndonjë karakteristikë të veçantë 

përveç rëndësisë të prezantuar fillimisht, si politikat e partisë për çështjet që ndikojnë në zonë 

apo në grupin shoqëror, cilësinë e kandidatit, liderin dhe vlerat e partisë. 

 

5.2.1 Çështjet 

 

Në kushtet e përputhshmërisë mes komponentit më të spikatur të trekëndëshit politik dhe 

arsyeve të vendimmarrjes elektorale, pyetësori parashtroi një seri pyetjesh të tjera që lidhen me 

çështjet, për të provuar dhe evidentuar kushtet në të cilat ai merr rëndësi.  Atyre u është kërkuar të 

përcaktojnë si parësore çështjet që janë më të rëndësishme për ta dhe që ndikojnë më shumë në 

vendimin për votën. Kjo pyetje, e kombinuar me pyetjen pasardhëse për partinë që ka politikën 

më të mirë në çështje të caktuara, evidenton natyrën konsumiste të politikës në raportin shkëmbyes 
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kërkesë – ofertë, që nënkupton masën në të cilën pritshmëria e elektoratit (axhenda publike) është 

prezente në axhendën politike.   

Në grafikun 14 prezantohen të dhënat e dy pyetjeve shkakësore. 

 

Grafiku 14: Partia me politikat më të mira 

 
 

Të dhënat në krahun e majtë të grafikut tregojnë vlerësimin e të intervistuarve për çështjet 

që i vlerësojnë të rëndësishme dhe e ndihmojnë që të marrë vendimin për votën në momentin kur 

atyre iu parashtrua pyetja:  

 

P - Cilat janë ato çështje që i konsideroni si shumë të rëndësishme për të vendosur se si do 

të votoni në zgjedhjet e përgjithshme?. 

 

Rëndësia që votuesit u japin çështjeve është vlerësuar nga përgjigjet me vlerën sipërore 

“shumë e rëndësishme” dhe në prezantimin grafik renditja e çështjeve të rëndësishme nis nga 

çështja më e rëndësishme, duke zbritur në atë më pak të rëndësishme.  

Përqindjet në krahun e djathtë tregojnë se cila parti ka politikën më të mirë për çështjet, bazuar në 

përgjigjet e dhëna pyetjes së parashtruar si më poshtë: 

 

P - Mendoni se Partia Demokratike, Partia Socialiste, Lëvizja Socialiste për 

Integrim,Fryma e re Demokratike apo ndonjë parti  tjetër ka politikën më të mirë për:   

 

Është e rëndësishme të theksohet se në dhënien e vlerësimit për këtë pyetje, shumë të 

intervistuar e bënë këtë pa tentuar të dëgjonin alternativat programore, duke nxituar të thoshin 

emrin e partisë me të cilën ata identifikoheshin, ose ia atribuonin çështjet partive në mënyrë apriori. 

Kjo, në njëfarë mase, tregon identifikimin e lartë partiak të shoqërisë shqiptare që reflektohet në 

subjektivitetin që elektorati paraqet në gjykimin mbi çështjet programore. Nga ana tjetër, kjo mund 

të shkaktojë njëfarë subjektivizmi në rezultatet e marra, pasi nuk përfaqëson mendimin e vërtetë 
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të elektoratit, por është një përzgjedhje ideologjike. Nëse kjo përgjigje ndërlidhet me përgjigjen e 

pyetjes së parë, ku të intervistuarve iu kërkua të vlerësojnë tre komponentët e produktit politik, 

analiza tregon se evidentimi i çështjeve si komponenti më kryesor i vendimmarrjes është subjektiv. 

Për më tepër, ky lloj reagimi ideologjik solli që LSI-ja, imazhi i së cilës, sikurse prezantohet edhe 

më poshtë, nuk është pozitiv, të mos identifikohej për ndonjë çështje, edhe pse programi i saj, më 

shumë sesa i partive të tjera të marra në studim, është përqendruar kryesisht në një çështje 

themelore, atë të punësimit, çka nuk është evidentuar në përgjigjet e marra.  

Nga analiza e këtyre pyetjeve evidentohet se çështjet më të rëndësishme për publikun 

paraqiten të jenë shëndeti në masën 88%, punësimi 85%, edukimi dhe ligji në masën 81% dhe më 

pas  ekonomia, korrupsioni e me radhë. Në programet e partive, referuar perceptimit të publikut, 

prezantohet më shumë çështja e shëndetit dhe e ligjit, në masën 55% secila, lufta kundër 

korrupsionit, në masën 52%, edukimi dhe taksat, në masën 50 % të cilat gjenden më qartësisht të 

reflektuara në programin e Partisë Socialiste.  Nga analiza e të dhënave rezulton se çështja e 

shëndetit, që qëndron në nivel të lartë për nga rëndësia që ka për publikun, është më shumë e 

pranishme në programin e Partisë Socialiste. Po kështu edhe çështjet e tjera. Nga ana tjetër, taksat, 

që duket të jenë më të rëndësishme për partinë, renditen të fundit për sa i përket perspektivës së 

publikut dhe rëndësisë që ato kanë për të ndikuar në vendimmarrje.  Me gjithë perceptimin se 

çështje të caktuara programore prezantohen më mirë në programin e Partisë Socialiste, sërish nuk 

mund të themi se ka një përfaqësim të axhendës publike në atë politike.  

Interesant është fakti se, çështjet që janë mëshuar më shumë nga partitë politike në media 

janë identifikuar më lehtësisht me partinë, si p.sh. shëndeti me PS-në apo çështja e infrastrukturës 

me PD-në. Kjo tregon se qëndrimi që elektorati mban ndaj çështjeve të prezantuara nga partitë 

varet nga disa faktorë që lidhen me aksesin e tij në informacion, sasinë e informacionit që ai ka 

për çështjen, me faktin se sa e ka kuptuar apo keqkuptuar ai çështjen, me konsekuencat e 

ndryshimeve (nëse do të ketë të tilla) apo qoftë edhe me identifikimin e tij politik. Kjo do të thotë 

që shpesh herë partitë, por edhe përfshirja e medies dhe theksi apo hapësira që ajo i jep 

informacionit politik, kontribuojnë në theksimin, kuptimin apo keqkuptimin që votuesit kanë për 

çështjet dhe rrjedhimisht ndikojnë në sjelljen e tyre elektorale. 

Në një analizë më të hollësishme rreth çështjeve të prezantuara në fushatën për zgjedhjet e 

përgjithshme 2013 mund të thuhet se dy kanë qenë çështjet që kanë mbizotëruar më së shumti në 

diskursin politik e publik: çështja e shëndetit dhe ajo e taksave. PS-ja ka prezantuar platformën e 

saj për shëndetësinë falas të financuar nga shteti dhe, nga ana tjetër, aplikimin e taksës progresive, 

referuar modelit social sipas të cilit, ai që paguhet më pak duhet të kontribuojë më pak në sistemin 

e taksimit shtetëror. Ndërkohë, në përgjigjet e të intervistuarve ‘shëndeti’ referohej si një çështje 

tejet personale, që është burim i gjithë mundësive të tjera nën idenë “shëndeti mbi të gjitha’, ndërsa 

taksat prezantoheshin si çështje që preknin më pak, pasi pjesa më e madhe e të intervistuarve i 

lidhnin ato me bizneset, por edhe nuk kishin shumë dijeni rreth tyre. Megjithatë është interesante 

të theksohet se njerëzit kishin më shumë informacion për ato çështje programore mbi të cilat 

vendoset jo vetëm theksi nga ana e partive politike, por edhe që bëhen subjekte të trajtesave 

mediatike.  

Nga ana tjetër, partitë e mëdha të cilat funksionojnë si parti gjithëpërfshirëse (catch-all) 

prezantonin shumë çështje, duke u përpjekur të arrinin kategori të ndryshme publiku. Por, është e 

rëndësishme të veçohet këtu politika e ndjekur nga Lëvizja Socialiste për Integrim, e cila e 

përqendroi fushatën e saj tek çështja e punësimit, veçanërisht tek punësimi ndër të rinj, duke qenë 

se punësimi është një çështje shumë shqetësuese për këtë kategori. Kjo qasje e LSI-së erdhi pas 

një kërkimi të mirorganizuar, që agjencia e marketingut politik që LSI-ja kishte rekrutuar kreu në 
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terren, ku kishte evidentuar se të rinjtë ishin një potencial shumë i madh që mund të përkrahnin 

LSI-në dhe, duke qenë se punësimi është një çështje shumë shqetësuese në këtë kategori, ata e 

orientuan fushatën e tyre tek punësimi i të rinjve. Këtë fushatë të përqendruar tek punësimi rinor 

LSI-ja e kishte nisur që në zgjedhjet lokale të vitit 2011. Në raportin final që rezultoi nga kërkimi 

shkruhet se “ndër mesazhet e testuara të LSI-së, ata që janë më të pëlqyerit….dhe deklarojnë se ka 

shumë gjasa t’ia japin votën LSI-së është nëse dilet me këtë mesazh:  (Punësimi Rinor) Shumë nga 

të rinjtë tanë sot janë të munduar. … nuk mund të ketë progres nëse ne nuk i japim të rinjve tanë 

mundësitë që ata meritojnë”124. Kështu, nëse PS-ja, sikurse edhe PD-ja, prezantoi projektet e saj 

për punësimin, programi i LSI-së për punësimin ndër të rinj u targetua më mirë nga aleanca e 

majtë, në koalicionin e së cilës LSI-ja bënte pjesë.  

Kështu, në vija të përgjithshme mund të themi se, nga analiza e përmbajtjes së 

manifesteve/programeve partiake125 dhe nga studimi i perceptimeve publike rreth çështjeve 

parësore që ndikojnë në vendimin për votën, duket se politika dhe votuesit marshojnë pothuajse 

në shtigje të njëjta, reflektuar zgjedhjeve të vitit 2013. Për sa i përket çështjeve parësore të publikut 

dhe perceptimit se cila parti ka politikat më të mira, nuk mund të gjykohet nëse çështjet e publikut 

janë parësore për shkak të interesave të publikut apo për shkak të theksit që partitë vendosin mbi 

disa çështje, të cilat më pas prezantohen edhe në media. Në këtë gjykim duhet marrë në konsideratë 

se, duke qenë se sondazhi është kryer gjatë periudhës elektorale, në kushtet e një predispozite dhe 

vëmendjeje të publikut ndaj lajmit politik, kjo dilemë është e natyrshme. Megjithatë, çështjet e 

prezantuara prej Partisë Socialiste dhe koalicionit të saj drejtues kanë përputhshmëri të lartë me 

axhendën publike, analizë që solli në dritë disa konstatime interesante. Parë nga perspektiva e 

marketimit politik, duket se partitë shqiptare, duke zgjedhur t’i kushtojnë çështjeve të njëjtën 

shkallë rëndësie sikurse edhe zgjedhësit, janë tërësisht të orientuara nga marketingu. Ato kanë 

përshtatur një fokus si konsumator, duke i vendosur votuesit në fillim të procesit të prodhimit të 

politikave dhe jo në fund. Përpjekja për përputhshmëri midis prioriteteve të votuesve dhe atyre të 

partive politike rrit ndjeshëm efektivitetin e metodave moderne të marketimit të përdorur nga 

partitë për të identifikuar çështjet më parësore në axhendën e publikut. Do të ishte mbivlerësuese 

të thuhet se, partitë shqiptare e bëjnë këtë sepse kanë këshillimin e duhur për të përshtatur 

strategjinë e tyre në përputhje me prioritetet publike. Megjithatë do të ishte e saktë të pranohej se 

në vendet me luhatje të mëdha social-politike e ekonomike, bëhet emergjente prezantimi i 

çështjeve që paraqiten si nevoja publike që ndikojnë në proceset zhvilluese. Rrjedhimisht, mund 

të thuhet se përputhshmëria e axhendës politike dhe asaj publike ka avantazhe mbi proceset 

demokratizuese të vendeve, duke i bërë partitë të jenë më afër dëshirave dhe kërkesave të votuesve. 

Diferencat ndërmjet axhendave të partive dhe publikut janë çështje shqetësuese për demokracinë, 

në kuptimin që ato e bëjnë elektoratin të ndihet i izoluar dhe i injoruar nga liderët e vet politikë 

dhe si rrjedhojë i pakënaqur nga sistemi politik dhe nga partitë.  

Në rastin e Shqipërisë, partitë prezantojnë çështje që shqetësojnë edhe elektoratin, pasi 

është fakt se, ende, çështjet që shqetësojnë vendin janë shumë bazike dhe lidhen me varfërinë, 

mirëqenien, punësimin etj. 

                                                           
124 Raporti konfidencial i “Greenberg Quinland” për LSI-në. 
125 Partitë politike në programet e tyre nuk vendosin prioritete të çështjeve programore, porse i prezantojnë ato në 

total. Kështu programi i PS-së përqendrohej në 4 shtylla: rimëkëmbja e ekonomisë, ripërtëritja e shoqërisë, rivendosja 

e demokracisë dhe ribashkimi me Evropën, ndërsa programi i PD-së fliste për punësimin, rininë, Shqipërinë e 

zhvilluar, kujdesin social, zhvillimin rural etj. Ndërkaq program i LSI-së e vendoste më shumë theksin tek punësimi i 

të rinjve. 
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Pyetësori i ndërtuar dhe aplikuar për të vërtetuar peshën specifike të komponentëve të 

produktit politik në sjellje është ndarë në tri pjesë, duke mbuluar nga njëra anë çështjet dhe nga 

ana tjetër imazhin e partisë dhe atë të liderit. Studimi i imazhit është një çështje shumë komplekse 

dhe ndikohet nga një set faktorësh të jashtëm dhe të brendshëm të individit.  

Në këtë sondazh, studimi i imazhit të liderit dhe të partisë ka ndjekur të njëjtën logjikë 

metodologjike. Të intervistuarve iu kërkua të jepnin vlerësime në shkallë vlerash, bazuar mbi një 

listë përshkrimesh apo atributesh që lidhen me partinë dhe liderin. Në vlerësimin e imazhit të 

partisë të intervistuarit u përballën me 17 përshkrime dhe iu kërkua ta vlerësonin atë në shkallën 

“Likert”, nga ‘aspak mirë’ deri në ‘shumë mirë’. Po kështu, për vlerësimin e imazhit të liderit u 

prezantuan 17 përshkrime gjithëpërfshirëse, jopersonale, përfaqësuese. Në përshkrimet e bëra për 

liderin e partisë, u dhanë 13 përshkrime pozitive dhe 4 përshkrime negative në një raport të 

çrregullt dhe që nuk ka ndonjë domethënie të caktuar. Po kështu, edhe për partinë përshkrimet u 

artikuluan në mënyrë të tillë që ato t’i referoheshin të gjitha partive të marra në studim dhe u 

prezantuan 7 përshkrime pozitive dhe 10 përshkrime negative. Të intervistuarve iu kërkua të bënin 

vlerësimin për secilin prej përshkrimeve të dhëna për partinë dhe më pas për liderin në një shkallë 

vlerash nga ‘shumë dakort’ në ‘aspak dakort’, çka më pas ndihmoi në ndërtimin e tabelës 

perceptuale. 

Sondazhi është zhvilluar gjatë fushatës elektorale për zgjedhjet e përgjithshme të vitit 2013, 

ndërkohë që, që prej vitit 2005 vendi është qeverisur nga Partia Demokratike dhe koalicioni që ajo 

drejton me kryeministër Sali Berishën. Përballë qëndron koalicioni i spektrit të majtë, i kryesuar 

nga Partia Socialiste me kryetar Edi Ramën, i cili, si kryetar partie, është prezantuar 2 herë në 

garën elektorale për zgjedhje të përgjithshme. Karakteristika e këtyre zgjedhjeve është se Lëvizja 

Socialiste për Integrim, me kryetar Ilir Metën, deri në maj 2013 ka udhëhequr vendin si pjesë e 

koalicionit të djathtë, ndërkohë që në zgjedhjet e vitit 2013 ka bërë koalicion paraelektoral me 

Partinë Socialiste. Nga ana tjetër, këto zgjedhje prezantuan edhe një parti të re të shkëputur prej 

Partisë Demokratike, Frymën e re Demokratike, e cila udhëhiqet nga ish-nënkryetari i PD-së dhe 

ish- Presidenti Bamir Topi. E gjithë kjo situatë politike, me liderë të vjetër e të sprovuar, me peshë 

e karizëm, që marrin nisma politike të ndryshme apo që kanë kryer gjithfarëlloj manovrash politike 

për të qëndruar në pushtet, paraqet interes studimi për sa i përket mënyrës se si karakteristikat e 

tyre dhe fizionomia që i japin partisë ndikojnë në sjelljen e elektoratit. 

Për vlerësimin e imazhit, fillimisht u përcaktuan elementet kyç pozitive e negative të 

imazhit dhe më tej u vëzhgua se cilit prej liderëve apo cilës partie ato i atribuoheshin më fort.  

 

5.2.2 Imazhi i liderit 

 

Në vlerësimin e figurës së liderit përshkrimet dhe pyetjet e bëra për të matur imazhin janë 

prezantuar më poshtë: 

 

PYETJE: Këtu keni një listë të gjërave të favorshme, të pafavorshme që janë thënë për 

politikanët. Lutem, rrethoni ato shprehje që janë thënë për S. Berishën]: 

Vlerësoni shkallën e dakortësisë së shprehjeve që janë thënë për S. Berishën]: 

 

 një lider me aftësi, 

 i mirë në menaxhimin e krizave,  

  kupton problemet e vendit, 

 është i komunikueshëm me njerëzit  
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 është  pa vizion,  

 është i korruptuar, 

 është punëtor, 

 ka gjykim të mirë, 

 më i sinqertë se të gjithë politikanët, 

 me këmbë në tokë, 

 ka moral/etikë, 

 kupton çështjet/ problematikat botërore, 

 është patriot, 

 ka personalitet të mirë, 

 nuk ka eksperiencë,  

 është komunist dhe autokrat, 

 është i besueshëm. 

 

Të dhënat e nxjerra nga ana e sondazhit në lidhje me imazhin e liderit janë komplekse dhe 

të shumëllojshme. Interpretimi i tyre është disi delikat dhe krahasimi ndërmjet tyre nuk është 

tërësisht i drejtpërdrejtë. Megjithëse elektorati shqiptar dhe në përgjithësi shoqëria shqiptare është 

e politizuar, sërish duhet pranuar se ata kanë më shumë informacion për atë politikan që është në 

poste të larta dhe që ka mbulim më të madh mediatik. Në rastin e analizës sonë, të gjithë liderët 

janë personalitete me kontribute të mëdha politike, por rëndësia e tyre relative në elektorat është e 

ndryshme çka lidhet edhe me faktin e ‘celebrity’. Sali Berisha ka drejtuar Partinë Demokratike 

prej 23 vjetësh dhe ka udhëhequr shumë beteja të rëndësishme politike si kryetar partie dhe po 

ashtu e ka çuar partinë e tij shumë herë në fitore elektorale. Ai është zgjedhur kryeministër i vendit 

në dy mandate, duke qeverisur për tetë vjet (2005 – 2013) dhe ka qenë një herë president i vendit 

për pesë vjet (1992-1997).  

Edi Rama drejton PS-në që prej vitit 2005, por është i njohur në politikë që në fillim të 

lëvizjeve antikomuniste. Ai ka mbajtur poste ministrore në qeverinë socialiste dhe është 

mbështetur prej saj në kandidimin e tij të parë për kryetar të bashkisë së Tiranës, të cilën e drejtoi 

për 11 vjet. Ai drejton Këshillin e Ministrave dhe vendin që prej qershorit të vitit 2013. 

Ilir Meta është kryetar i LSI-së, një parti e re e krijuar prej tij dhe një grupi socialistësh të 

shkëputur nga PS-ja në vitin 2004. Si një zë i fuqishëm dhe kontribuues në PS, në vitin 1999 ka 

drejtuar vendin si kryeministër për tre vjet (1999-2001), ndërsa si kryetar i LSI-së, në koalicion 

me PD-në, ai ka mbajtur poste të larta ministrore, si ministër i Jashtëm, Ministër i Transporteve 

etj. Gjatë karrierës së tij politike ai ka patur luhatje të forta politike dhe që kanë patur impakt të 

madh social, siç ishte afera korruptive për të cilën ai është akuzuar dhe gjykuar nga Prokuroria. 

Kjo ngjarje ndodhi gjatë periudhës kur LSI-ja bashkëqeveriste me Partinë Demokratike, gjatë së 

cilës bashkëpunëtori i tij zbuloi në publik pamjet filmike të një bisede të bërë me Metën, në të cilën 

ai i kërkonte favore për qëllime përfitimi në shuma të mëdha. Megjithëse gjykata e shpalli Ilir 

Metën të pafajshëm, kjo ngjarje ishte një ‘damkë’ e rëndë për imazhin e tij.  

Bamir Topi ishte një personalitet i shquar dhe një figurë elitare me profil të moderuar i 

Partisë Demokratike, i cili është evidentuar për aftësitë e tij për të zgjidhur krizat apo arritur 

marrëveshje mes palëve. Ai është zgjedhur nënkryetar i PD-së, duke qëndruar kështu vazhdimisht 

nën hijen e liderit të partisë. Posti i tij më i lartë drejtues ka qenë si president i vendit, post që e 

mbajti për pesë vjet (2007-2012). Pas largimit nga posti i presidentit ai mori drejtimin e partisë së 

re Fryma e re Demokratike, të cilën e çoi drejt zgjedhjeve të përgjithshme të vitit 2013. Në përbërje 
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të kësaj partie janë evidentuar figura të rëndësishme, eminente, konstruktive dhe që i përkasin 

linjës liberale. 

Angazhimi politik i liderëve ndikon që edhe krahasimi ndërmjet tyre të mos jetë krejtësisht 

i drejtë, pasi njerëzit do të kenë më shumë informacion dhe natyrisht edhe opinion për liderin më 

të njohur, si për shembull, kryeministrin apo më pas për kryetarin e partive të mëdha, sesa për ata 

më pak të njohur. Veçanërisht në rastin e zgjedhjeve të përgjithshme, kur zgjedhja lidhet edhe me 

pozicionin e ardhshëm të kreut të ri të qeverisë, qytetarët do të tentojnë të marrin më shumë 

informacion për ata liderë që kanë më shumë probabilitet të drejtojnë vendin apo të përfitojnë poste 

parlamentare në atë masë që të ndikojnë në vendimmarrje dhe qeveri. Berisha e Meta janë kryetarë 

partish të provuar në poste kryeministrore, ndërkaq Rama është provuar si kryetar bashkie për 11 

vjet radhazi. Nga ana tjetër, Bamir Topi si nënkryetar i PD-së dhe president është një figure më 

dytësore si pasojë edhe e rolit të presidentit në sistemit politik shqiptar, i cili është një post 

honorifik. 

Me gjithë këto pengesa që evidentohen në interpretimin e të dhënave, është e mundur të 

ndërtohet një pikturë relative për mënyrën se si vlerësohen kandidatët dhe cilat janë ato atribute 

që i përkasin më fort secilit prej tyre, siç prezantohet në tabelën 6.  

Të dhënat e prezantuara në këtë tabelë janë përqindjet e grumbulluara nga përgjigjet 

“shumë dakord’. Këto të dhëna paraqesin informacionin perceptual dhe tregojnë atributin që lidhet 

më fort me liderin, duke evidentuar anët më të forta të secilit prej tyre dhe diferencat në 

aplikueshmërinë e secilit atribut. Në total, kjo ndikon në sjelljen e elektoratit.  
 

Tabela 6: Informacioni perceptual i liderëve të marrë në studim gjatë periudhës elektorale 

për zgjedhjet e 23 qershorit 2013 

  Berisha Rama Meta Topi 

një lider me aftësi 
           

36.2  

           

35.5  

                  

28.9  

           

40.6  

i mirë në menaxhimin e krizave 
           

22.0  

           

25.7  

                  

22.5  

           

24.2  

Kupton problemet e vendit 
           

29.6  

           

41.8  

                  

26.2  

           

40.1  

është i komunikueshëm me njerëzit 
           

42.3  32.8  

                  

31.8  

           

53.5  

është  pa vision 
           

19.1  

           

12.2  

                  

18.1  

             

9.0  

është i  korruptuar 
           

40.1  

           

19.6  55.7  

           

10.0  

është punëtor 
           

46.5  

           

52.1  

                  

26.9  

           

34.2  

ka gjykim të mire 
           

28.4  

           

31.3  

                  

18.3  

           

42.8  

më i sinqertë se gjithë politikanët 
           

23.7  

           

26.2  

                    

8.3  

           

27.4  

me këmbë në tokë 
           

28.6  

           

35.5  

                  

18.1  

           

39.1  
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 ka moral/etike 
           

45.2  

           

26.2  

                  

19.8  

           

43.8  

kupton çështjet/ problematikat botërore 
           

39.6  

           

40.8  

                  

32.5  

           

43.3  

është patriot 
           

45.2  

           

37.9  

                  

26.9  

           

45.7  

ka personalitet të mirë 
           

37.7  

           

32.5  

                  

18.1  

           

47.7  

 nuk ka experiencë 
           

11.5  

             

9.8  

                  

10.3  

             

8.6  

 është komunist dhe autokrat 
           

41.6  

           

19.8  

                  

19.6  

             

6.4  

është i besueshëm 
           

25.4  

           

33.7  

                  

13.2  

           

32.5  

 

Duke konsideruar të dhënat që japin vlerësimet më të larta, publiku i intervistuar gjykon se 

Bamir Topi është lideri më i komunikueshëm (53,5%), me personalitet më të mirë (47,7%) dhe më 

patriot (45.7%), që janë edhe ndër vlerësimet më të larta që jepen për liderin. Me gjithë këto 

karakteristika pozitive, që më së shumti lidhen me karakterin e liderit, Topi është i besueshëm 

thuajse në të njëjtën masë sa lideri i PS-së Edi Rama (me një avantazh të lehtë të liderit të PS-së), 

megjithatë ka një diferencë prej rreth 12% prej vlerësimit të tij më të lartë të marrë dhe vlerësimit 

për besueshmërinë. Karakteristika më identifikuese për liderin e LSI-së, Ilir Meta, që kap nivelin 

më të lartë të vlerësimit mbi imazhin e liderit, është perceptimi i tij si i korruptuar. Nga ana tjetër, 

Edi Rama vlerësohet si punëtor (52,1%), si lider që kupton problemet (40,8%) dhe i aftë (35,5%). 

Të gjitha këto aftësi, që lidhen më shumë me kompetencën dhe aftësinë për të performuar, e bëjnë 

atë të perceptohet si lideri më i besueshëm (33,7%). Përballë tij, lideri i Partisë Demokratike, Sali 

Berisha, vlerësohet si  punëtor (46.5 %), etik e patriot (45.2%), por karakteristikat e tij më të 

dallueshme janë perceptimi si komunist e autokrat (41,6%)  dhe si lider pa vizion.  

Edhe pse publiku vlerëson Berishën si një lider me aftësi, por edhe punëtor (megjithëse i 

renditur pas Ramës), ai kupton më pak problemet e vendit, çka tregon se kompetenca për të njohur 

dhe adresuar pritshmërinë e publikut është kriter vlerësimi nga ana e publikut. Nga ana tjetër, 

sulmet që i janë bërë kandidatëve kundërshtarë, veçanërisht Ramës, nga Berisha në lidhje me 

moralin, duket se ndikojnë pak në vlerësimin e publikut, i cili, sikurse duket nga sondazhi, edhe 

pse e vlerëson Ramën me moral më të ulët se Berisha dhe se Topi, ata sërish e votuan dhe e 

vendosën atë në krye të ekzekutivit shqiptar për mandatin 2013-2017. Kjo tregon se cilat janë 

çështjet që shënjojnë më shumë elektoratin, kur palët akuzojnë njëra-tjetrën, por, nga ana tjetër, 

tregon qasjen strategjike  të specialistëve të marketingut politik kur ‘servirin’ në elektorat 

kandidatin politik. Kështu, kompetenca dhe aftësia për të adresuar problematikat që shqetësojnë 

njerëzit është përcaktuese në sjellje më shumë se sa çështje që janë më shumë personale. Këto 

lidhen pak me mundësinë për të performuar, çka nuk ndikon në sjelljen elektorale. Po njësoj, edhe 

akuzat e hedhura për Ramën dhe anëtarët e partisë së tij si komunistë kanë ndikuar pak në 

perceptimin e votuesve, dyfishi i të cilëve, madje, vlerësojnë se Berisha është më shumë komunist 

se sa Rama, respektivisht 41.6% përkundrejt 19.8%. 

Ky vëzhgim i detajuar i përshkrimeve që i atribuohen liderëve përcakton diferencat 

ndërmjet perceptimeve, në këtë rast të liderëve të partive, dhe prezanton shpërndarjen e atributeve 

në një hapësirë multidimensionale.  
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Informacioni perceptual lexohet mbi bazën e afrisë që një atribut ka me liderin, që do të 

thotë se, sa më shumë njerëzit të besojnë se atributi përfaqëson liderin aq më afër ai ndodhet me 

të (në krahasim me të tjerët). P.sh., në rastin konkret, atributet me të cilat Sali Berisha perceptohet 

më kollaj (në krahasim me liderët e tjerë Edi Rama, Ilir Meta apo Bamir Topi), është fakti se ai ka 

moral dhe etikë, por është pa vizion, komunist e autokrat. Po kështu Edi Rama, në krahasim me 

kryetarët e partive të tjera në studim perceptohet të jetë punëtor, të kuptojë problemet e vendit dhe 

të jetë i besueshëm. Ndërsa Ilir Meta perceptohet të jetë më pak i sinqertë se politikanët e tjerë, pa 

moral, dhe më pak i besueshëm. Nga ana tjetër, Bamir Topi vlerësohet të ketë atribute shumë 

pozitive në krahasim me politikanët e tjerë që lidhen sa me aftësitë e tij si lider, aftësitë 

komunikuese, gjykimin e mire, vizionin, dhe besueshmërinë. Pozicioni i ekuilibruar që Topi ka 

mbajtur përgjatë gjithë karrierës së tij politike reflektohet qartazi në perceptimet që të intervistuarit 

kanë për të, duke e pozicionuar imazhin e tij në pozita më të favorshme sesa të liderëve të tjerë. 

Megjithatë, duhet përmendur që imazhi i tij nga pjesa më e madhe e të intervistuarve është 

vlerësuar e veçuar nga ai i partisë që ai drejton, e cila është një parti e re, e përfshirë rishtazi në 

garën elektorale dhe pa shumë burime për të bërë fushatën e saj elektorale, që do ta çonte në fitoren 

e saj për t’u përfaqësuar në parlament.  

Megjithëse asnjë prej liderëve nuk vlerësohet të jetë në masë të madhe pa eksperiencë, 

njerëzit besojnë se Bamir Topi e ka këtë element më shumë se liderët e tjerë dhe, si rrjedhim, ata 

priren të besojnë tek një lider tjetër, që evidenton karakteristika profesionale më të favorshme, 

atribut të cilin ata ia veshin më shumë Edi Ramës.  

Një atribut i rëndësishëm, “kupton problemet që shqetësojnë vendin”, i vishet më shumë 

liderit tek i cili të intervistuarit kanë më shumë besim dhe që rezultoi të jetë fituesi i madh i 

zgjedhjeve të vitit 2013, Edi Ramës. Kjo tregon për rëndësinë që i vendosin njerëzit 

liderit/kandidatit si mundësia për të realizuar premtimet e bëra, duke ndërmarrë hapa për zgjidhjen 

e problemeve që shqetësojnë vendin. Kjo thekson, sërish, prirjen konsumiste të elektoratit, i cili 

gjykon mbi bazën e përfitimeve dhe interesave personale. Duke qenë se, siç e shohim, ky është një 

atribut që vlerësohet të jetë shumë i rëndësishëm në orientimin e sjelljes elektorale, duket sikur 

është një ‘stigmata’ për partitë politike të përfshijnë në programet e tyre çështje që tentojnë të 

zgjidhin problematikat madhore që prekin vendin dhe shqetësojnë shoqërinë në planin individual. 

Mungesa e këtyre çështjeve në programet elektorale mund të jetë një ogur fatkeq për rezultatin 

elektoral.  Duhet theksuar se ngjizja e këtij përshkrimi Edi Ramës, nuk vjen vetëm si pasojë e faktit 

që programi i partisë që ai drejton kishte të shprehur në përmbajtje të tij çështje që lidhen me 

problematikat e vendit. Megjithëse, sikurse u përmend më sipër, çështja e shëndetit ishte çështja 

më madhore që shtyn qytetarët të votojnë dhe është shprehur më mirë në programin e Partisë 

Socialiste, e ndjekur më pas nga punësimi. Ky vlerësim i Edi Ramës si ‘njohës i problemeve që 

shqetësojnë vendin’ është më shumë pasojë e situatës poltike në vend. Me këtë fakt lidhet edhe 

vlerësimi i Berishës si i korruptuar në masën ( 40,1 %), pasi qeverisja e gjatë e demokratëve po 

krijonte një terren të papërshtatshëm e diskriminues për grupe të ndryshme shoqërore, duke rritur 

hendekun mes tyre, ndërkohë që në masë po evidentohej rritja e papunësisë, ulja e  kostos së jetesës 

etj. Kjo duket edhe nga perceptimi i ulët që njerëzit e intervistuar kanë për Sali Berishën si “njohës 

i problemeve të vendit”. 

 

5.2.3 Imazhi i partisë 

 

Imazhi i partisë matet në të njëjtën mënyrë siç matet imazhi i liderit, porse ndryshon veçse 

lista e përshkrimeve që prezantohen për të intervistuarit. Njësoj sikurse edhe për liderin, në 
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vlerësimin e partisë janë dhënë 17 përshkrime pozitive e negative, ndër të cilat njerëzit e pyetur 

duhet të japin përshtypjet e tyre në një shkallë vlerash, nga ‘shumë dakord’ në ‘aspak dakord’.  

 

PYETJE: Këtu po listoj disa gjëra të favorshme e të pafavorshme që janë thënë për partitë 

politike. Lexoni listën, duke patur parasysh Partinë Demokratike. Sa herë lexoni një deklaratë që 

mendoni se përfaqëson Partinë Demokratike, rrethojeni. Mund të zgjidhni më shumë se një. 

 

Vërtetoni përputhshmërinë e shprehjeve që lidhen me Partinë Demokratike: 

 Kupton problemet që shqetësojnë vendin. 

 Mban premtimet. 

 Shqetësohet për njerëzit në nevojë. 

 Përfaqëson të gjitha shtresat. 

 Mban në konsideratë interesat e njerëzve si ne. 

 Ka politika delikate/të prekshme. 

 Ka një ekip të mirë drejtues. 

 Nuk përfaqëson njerëzit e thjeshtë. 

 Është profesioniste në trajtimin e gjërave. 

 Premton gjithçka që të fitojë vota. 

 Është e korruptuar. 

 Është komuniste. 

 Është e përçarë. 

 Është ekstreme. 

 Është tepër e dominuar nga lideri. 

 Është parti e moderuar. 

 Është pa principe/moral politik. 

 

Sikurse vërehet, nga përshkrimet që jepen për partinë ka pak përshkrime që janë të njëjta 

me ato që jepen për përshkrimin e liderit, sikurse janë përshkrimet “Kupton problemet që 

shqetësojnë vendin”, “është e korruptuar”, “është komuniste”, “ është pa princip/moral”. 

Ndërkohë, përshkrimet e tjera i referohen vetëm partisë. 

Metodologjia e informacionit perceptual të prezantuar është e njëjtë edhe në rastin e partisë 

dhe paraqitet në tabelën më poshtë: 

 

Tabela 7: Informacioni perceptual i partive të marra në studim gjatë periudhës elektorale 

për zgjedhjet e 23 qershorit 2013 
 

  PD PS LSI FRD 

Kupton problemet që shqetësojnë vendin 28.4 44.0 18.6 29.3 

Mban premtimet 22.0 27.9 12.2 15.2 

Shqetësohet për njerëzit në nevojë 17.4 34.0 12.7 21.8 

Përfaqëson të gjitha shtresat 15.6 36.7 12.7 21.0 

Mban në konsideratë interesat e njerëzve si ne 14.4 29.1 12.2 19.3 

Ka politika delikate/të prekshme 16.9 29.8 13.9 14.7 

Ka një ekip të mirë drejtues 22.1 33.3 18.6 21.0 

Nuk përfaqëson njerëzit e thjeshtë 34.0 13.4 26.2 14.2 
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Është profesioniste në trajtimin e gjërave 19.1 33.0 17.1 18.8 

Premton gjithcka që të fitojë vota 69.4 46.0 62.1 34.7 

Është e korruptuar 48.7 19.8 49.1 7.3 

Është komuniste 34.2 22.5 21.8 6.4 

Është e përcarë 26.7 27.6 19.1 6.4 

Është ekstreme 33.5 17.6 21.0 5.4 

Është tepër e dominuar nga lideri 60.9 42.3 48.9 19.8 

Është parti e moderuar 20.5 33.3 20.0 30.3 

Është pa principe/moral politik 25.2 17.1 23.7 10.3 

 

Sikurse vërehet nga tabela 7, ka një vlerësim të lartë për tibaret pozitive të imazhit të Partisë 

Socialiste dhe një vlerësim të lartë të tipareve negative për Partinë Demokratike. Ndër nëntë tiparet 

pozitive të prezantuara në këtë pyetje, të intervistuarit që kanë dhënë vlerën maksimale të 

vlerësimit (shumë dakort), kanë vlerësuar më shumë Partinë Socialiste. Ndër këto janë tipare të 

tilla, si “kupton problemet e vendit”, “mban premtimet”, “shqetësohet për njerëzit në nevojë”, 

“përfaqëson të gjitha shtresat”, “mban në konsideratë interesat e njerëzve si ne”, “ka politika të 

prekshme e delikate”, “ka ekip të mirë drejtues”, “ është profesioniste në trajtimin e gjërave”, 

“është parti e moderuar”. Perceptimi që kanë njerëzit për partinë që “kupton problemet e vendit” 

dhe ka një sërë tiparesh pozitive si më sipër është shumë i rëndësishëm në vendimin që ata do të 

marrin për sjelljen. Ky qëndrim lidhet sa me faktorin pragmatist, ku elektorati kërkon përfaqësimin 

në pushtet nga një parti që kupton dhe punon për realizimin e pritshmërisë së tij, aq edhe me një 

aspekt emocional, që ka të bëjë me shpresën për një të ardhme më të mirë. Të intervistuarit besojnë 

se PS-ja jo vetëm që kupton problemet e vendit, në masën 44 %, e shqetësohet për njerëzit në 

nevojë, në masën 34% nëpërmjet politikave të prekshme e delikate, në masën 29.8%, por është 

edhe një parti që mban premtimet, në masën 29.7 %. Të gjitha këto të dhëna, sikurse rezultoi edhe 

nga rezultati i zgjedhjeve, sollën fitoren e PS-së në zgjedhjet e përgjithshme të vitit 2013.  

Megjithatë, ka një handikap në perceptimin e njerëzve për votën e hedhur. Edhe pse ata në 

total e vlerësuan pozitivisht  Partinë Socialiste, sërish 46% e të intervistuarve mendojnë se PS-ja 

premton gjithçka që të fitojë vota, një shifër e lartë në krahasim me vlerësimin e çdo atributi tjetër 

pozitiv të prezantuar në këtë pyetje. Kjo tregon skepticizmin e lartë që ekziston ndër masa dhe 

uljen e besueshmërisë ndaj institucioneve politike. Megjithëkëtë, vota e elektoratit reflekton 

gjykimin racional të tij mbi konceptin e vendosjes në pushtet “të së keqes më të vogël”, duke bërë 

që vota elektorale në pjesën më të madhe të saj të jetë situative dhe të shkojë për partinë që në 

momentin e caktuar politik përmbush pritshmërinë e tij, duke penalizuar atë që nuk ka bërë kështu. 

Kjo tregon qasjen konsumiste të elektoratit. Nga ana tjetër, kjo është tregues i tendencës për 

largimin e elektoratit nga identifikimi partiak dhe e matjes së performancës të partisë mbi 

rezultatet, të cilat janë më shumë të rëndësishme se sa partia vetë. Në rast se partia në pushtet, 

performanca e së cilës është lehtësisht e matshme, nuk përmbush premtimet dhe pritshmërinë e 

elektoratit, ajo penalizohet në opozitë, pavarësisht përpjekjeve të marketingut politik për ta 

pozicionuar atë. Këtë e tregojnë të dhënat e nxjerra nga analiza e rezultateve të sondazhit për 

imazhin e Partisë Demokratike dhe Lëvizjes Socialiste për Integrim, të cilat perceptohen si parti 

që premtojnë gjithçka për të fituar vota në vlera shumë të larta, respektivisht 69.4% dhe 62.1 %. 

Këto janë vlerat më të larta të përftuara nga analiza e të dhënave të këtij sondazhi, që tregojnë në 

njëfarë mënyre mënyrën e reagimit të elektoratit ndaj partisë. Në këto kushte mund të themi se më 

shumë se sa lideri është partia ajo që penalizohet për sukseset e mossukseset në qeverisje. 
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Besueshmëria ndaj liderit është një parametër që thekson aftësinë e tij për të udhëhequr partinë 

drejt sukseseve, porse është partia në kompleks që merr meritat apo dështimet e veprimeve apo 

mosveprimeve të saj. Megjithatë, PD-ja sikurse duket nga vlerat e sondazhit, duket të jetë parti 

shumë e dominuar nga lideri, në masën 60.9%, e pasuar nga LSI-ja në masën 48.9% dhe më pas 

nga PS-ja në masën 42.3%. Nga ana tjetër, vërehet të ketë një përputhshmëri mes perceptimit të 

liderit dhe partisë, ku në vlerësimin total mes liderit dhe partisë vërehet identifikimi i këtyre dy 

elementëve, ku perceptimi jo i mirë për liderin reflektohet edhe tek partia. Madje, kjo është më e 

dukshme në disa variabla specifike, si p.sh. vlerësimi i Berishës si komunist dhe po njësoj edhe i 

Partisë Demokratike që ai drejton në masën 34.2%. Lidhur me këtë shprehet edhe autoritarizmi 

dhe autokracia e tij, në përgjigjet se PD-ja është e dominuar nga lideri, në masën 60.9 %.  Ndërkaq, 

22.5 % e të intervistuarve besojnë se PS-ja është komuniste dhe 19.8 % besojnë se Rama është 

komunist. Me gjithë vlerësimin e përafërt, 42.3% e tyre besojnë se PS-ja është e dominuar nga 

lideri. Megjithëse Rama është kritikuar për mënyrën autokratike se si e drejton partinë, rezulton se 

48.9 % e të intervistuarve besojnë se LSI-ja është më shumë e dominuar nga lideri, të cilin 19.6 % 

e të intervistuarve e perceptojnë si komunist, ndërsa 21.8% besojnë se LSI-ja si organizatë është 

komuniste. Megjithëse mbisundimi i partisë nga lideri nuk është domosdoshmërisht një kriter 

komunist, ka një përputhshmëri mes perceptimit të këtyre tri variablave, si për liderin ashtu edhe 

për partinë. Çështja e dominancës së partisë dhe ajo e autokracisë së liderit lidhet me sistemin 

komunist në atë që lideri është pushteti suprem në parti, i cili centralizon strukturat dhe 

vendimmarrjen.   
 

Tabela 8: Variabla përshkruese të identifikimit parti - lider 

 Lideri Berisha Rama Meta Topi 

Është komunist dhe autokrat 
           

41.6  

           

19.8  

                  

19.6  

             

6.4  

 Partia PD PS LSI FRD 

Është komuniste 34.2 22.5 21.8 6.4 

Është tepër e dominuar nga lideri 60.9 42.3 48.9 19.8 

 

Po të vëzhgohen të dhënat e nxjerra për imazhin e partisë dhe të liderit, vërehet se rezultatet 

e nxjerra për partitë janë në shifra më ekstreme(të skajshme) sesa ato për liderin, ndërkohë që kjo 

mund të lidhet edhe me faktin se, elektorati (1) ka më shumë informacion për partinë që është në 

pushtet, (2) tenton ta vlerësojë partinë qeverisëse nxitur në masë të madhe nga performanca e saj 

qeverisëse, që përkthehet në përfitime personale për vetë elektoratin dhe (3) elektorati ka më 

shumë dijeni për partitë më të mëdha se sa ato më të vogla. Referuar këtu të dhënave të marra për 

partinë Fryma e Re Demokratike, megjithëse lideri i kësaj parti ka vlerësime më të mira në 

krahasim me liderët e tjerë të marrë në studim, të dhënat për partinë më shumë sesa mungesë 

vlerësimi për partinë janë mungesë informacioni. Niveli i ulët i informacionit politik ndikohet edhe 

prej fushatës elektorale të ndjekur nga partia, por edhe prej medies, e cila është i vetmi burim 

informimi për elektoratin. Në kushtet kur kësaj partie iu mbyllën hapësirat e transmetimeve, si në 

televizionet e mazhorancës ashtu edhe në gazeta, dritarja e vetme e komunikimit të saj mbetën 

TVSH-ja dhe ato pak medie të opozitës së atëhershme si edhe veprimtaritë e saj elektorale. TVSH-

ja, e cila është e detyruar nga ligji të ofrojë kohë televizive falas për subjektet zgjedhore të 

regjistruara, transmetoi mesazhet promocionale të kësaj partie në një program dedikuar zgjedhjeve, 

të transmetuar në orën 18:30 – 19:00, por nuk i ofroi asaj mundësi publiciteti në edicionin 

informativ qendror të transmetuar në orarin e pikut të audiencës, ora 20:00.  
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Nga tabela 7 vërejmë se pyetjes së rëndësishme “kupton problemet që shqetësojnë vendin”, 

e cila ndikon thelbësisht në vendimmarrjen elektorale, votuesit i kanë dhënë rëndësi të madhe si 

në vlerësimin për liderin, ashtu edhe për partinë, ku 41.8% e të intervistuarve besojnë se Edi Rama 

i kupton problemet e vendit, ndërsa 44% e besojnë këtë për PS-në. Më tej, 29.6% e të intervistuarve 

besojnë se Berisha i kupton problemet dhe 28.4% e besojnë këtë për partinë. Kjo diferencë në 

vlerësimin e këtij atributi është e rëndësishme për të gjykuar se përse njerëzit votuan Edi Ramën 

dhe PS-në, pasi ata besojnë jo vetëm në aftësinë dhe kompetencën e saj për të zgjidhur problemet 

që shqetësojnë vendin, por edhe në aftësinë e njerëzve që përbëjnë partinë politike që ai drejton.  

Lista e gjatë me përshkrime të dhëna për liderin dhe për partinë shërbeu për të vlerësuar 

imtësisht imazhin e dy elementeve të produktit politik, çka kontribuoi në ndërtimin e informacionit 

perceptual.  

Megjithëse përshkrime të veçanta kanë efekt më të madh në sjelljen e elektoratit, është 

totali i imazhit që elektorati ndërton për partinë dhe çështjet që ata prezantojnë, të cilat, së bashku 

ndikojnë në vendimin e tij për votën. Duke qenë se vlerësimet e publikut nuk janë asnjëherë bardhë 

e zi, çka ka kushtëzuar edhe metodologjinë e ndjekur për të matur imazhin, po kështu mund të 

ndodhë që elektorati të ketë perceptim pozitiv për liderin e partisë dhe negativ për partinë që ai 

drejton dhe anasjelltas. Po njësoj mund të ndodhë me partinë dhe çështjet ku elektorati mund të 

përkrahë një çështje që një parti promovon si pjesë e programit të saj, por nga ana tjetër mund të 

mos ushqejë ndjenja pozitive për atë parti. Kjo sjellje ndikon që elektorati të de-militantizohet, 

duke u larguar prej identifikimit partiak, ndërkohë që e kundërta e kësaj prodhon elektoratin e 

identifikuar fuqishëm me partinë.  

Shoqëritë demokratike po evidentojnë të kenë gjithnjë e më pak elektorat të kësaj kategorie 

të dytë, por, megjithatë, kjo nënkupton se vendimi për votën bazohet mbi çështjet programore. 

Shoqëritë demokratike sot po vlerësojnë, hera - herës me shqetësim, ndikimin e imazhit në sjellje 

dhe zbehjen e rëndësisë së çështjeve. Përqendrimi tek imazhi, nga njëra anë, dhe largimi prej 

identifikimit partiak e ka vendosur më shumë theksin tek lideri, sikurse tregon edhe trekëndëshi 

politik i ndërtuar prej Worcester-it dhe Mortimore-it që prej vitit 2001 deri në 2010, trend i cili po 

vijon ende në Britani dhe në shumë vende të tjera. Megjithëse në Shqipëri çështjet tregojnë të kenë 

rëndësi më të lartë në vendimmarrjen elektorale, sondazhi ndërtoi një seksion tjetër pyetjesh që 

tentonin të kuptonin raportin lider-parti. Të intervistuarit u pyetën nëpërmjet një pyetjeje të 

drejtpërdrejtë të japin vlerësimin e tyre për liderin dhe partinë. Pyetja u ndërtua si më poshtë: 

 

P: Cila prej këtyre deklaratave përputhet më shumë me pikëpamjet tuaja për Sali Berishën 

dhe Partinë Demokratike? 

a) Më pëlqen Sali Berisha  dhe më pëlqen Partia Demokratike. 

b) Më pëlqen Sali Berisha, por nuk më pëlqen Partia Demokratike. 

c) Nuk më pëlqen Sali Berisha por më pëlqen Partia Demokratike. 

d) Nuk më pëlqen Sali Berisha  dhe nuk më pëlqen Partia Demokratike. 

e) Nuk e di. 

 

Rezultatet e nxjerra në mënyrë të detajuar sipas grupimeve demografike u hodhën në 

tabelën 9. Grafiku 15 shpreh ndjenjat që ushqejnë njerëzit në raportin parti-lider, ku duket qartë se 

njerëzit mund të kenë ndjenja të ndryshme për partinë dhe për liderin. Përveç kategorisë “pëlqej – 

nuk pëlqej”, që në fakt janë ata që votojnë apo nuk votojnë një parti, për shkak të përputhshmërisë 

së ndjenjave të tyre për dy komponentët e saj, duket se masa e njerëzve që pëlqejnë PS-në, por nuk 
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pëlqejnë liderin e saj, është po aq e lartë sa edhe e atyre që nuk pëlqejnë as Ramën e as PS-në. Kjo 

evidenton se njerëzit pëlqejnë më shumë PS-në, por jo liderin e saj.  

Grafiku 15: Raporti i pelqyeshmërisë Rama - PS 

 
 

Nga tabela 9 me të dhënat demografike rezulton se, meshkujt më shumë sesa femrat 

ushqejnë ndjenja pozitive për Ramën dhe PS-në, ndërkohë që femrat, më shumë se sa meshkujt, 

nuk pëlqejnë as Ramën e as partinë që ai drejton. Nga ana tjetër, një përqindje e vogël e të 

intervistuarve shprehen se pëlqejnë Ramën por jo partinë, ndërkohë që ky numër rritet me 25% të 

femrave dhe rreth 50% të meshkujve që shprehen të pëlqejnë PS-në dhe jo Ramën. Kjo tregon se 

njerëzit që kanë ndjesi të ndryshme për partinë dhe liderin duket të pëlqejnë më shumë partinë sesa 

liderin. 

Në lidhje me nivelin arsimor, Edi Rama dhe PS-ja pëlqehen më shumë nga njerëzit me 

arsim të mesëm dhe nuk pëlqehen nga ata me arsim profesional, ndërsa Partia pëlqehet më shumë 

se sa lideri prej shtresave me nivel arsimor të lartë. Interesant është fakti se Rama dhe PS-ja nuk 

pëlqehen nga njerëzit me statusin civil “i/e ve”, ndërkaq që PS-ja pëlqehet më shumë se sa Rama 

prej beqarëve. 

Në lidhje me grupmoshat, sikurse është e pritshme, PS-ja dhe Rama pëlqehen më shumë 

prej moshës 55 vjeç e sipër, që janë një brez i rritur në sistemin komunist dhe që më shumë se sa 

me liderin kanë lidhje me partinë, sikurse duket nga niveli i lartë i atyre që shprehen pozitivisht 

për partinë, por që nuk pëlqejnë liderin e saj. Po kështu, është interesant fakti se edhe pse PS-ja 

dhe Rama kanë një pëlqyeshmëri të lartë ndër të rinj, ata pëlqejnë më shumë partinë sesa liderin 

që e drejton atë. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

42%

5%
25%

28%

Pelqyeshmëria Rama  - PS
Më pëlqen Edi Rama dhe më
pëlqen edhe Partia Socialiste

Më pëlqen Edi Rama, por nuk
më pëlqen Partia Socialsite

Nuk më pëlqen Edi Rama por
më pëlqen Partia Socialiste

Nuk më pëlqen Edi Rama nuk
më pëlqen Partia Socialiste
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Tabela 9: Raporti i pelqyeshmerise PS - Rama, sipas shperndarjes sociologjike 
 

Cila prej këtyre deklaratave përputhet më shumë me pikëpamjet tuaja për Edi Ramën dhe Partinë 

Socialiste? 

  

Më pëlqen Edi 

Rama dhe më 

pëlqen edhe 

Partia Socialiste 

Më pëlqen Edi 

Rama, por nuk 

më pëlqen Partia 

Socialsite 

Nuk më pëlqen 

Edi Rama por më 

pëlqen Partia 

Socialiste 

Nuk më pëlqen 

Edi Rama nuk 

më pëlqen Partia 

Socialiste 

 Femër 37% 7% 25% 31% 

Mashkull 48% 4% 24% 24% 

Niveli 

arsimor 

I larte 35% 8% 29% 28% 

i mesem 51% 5% 21% 23% 

8/9 vjecar 31% 0% 28% 41% 

profesional 33% 0% 11% 56% 

Gjendja 

civile 

Beqar/e 40% 7% 26% 27% 

I/e martuar 44% 5% 24% 27% 

I/e 

divorcuar 40% 0% 20% 40% 

I/e ve 0% 0% 0% 100% 

Grupmosha 18-24 38% 5% 29% 29% 

25-34 45% 9% 22% 23% 

35-44 37% 7% 25% 31% 

45-54 36% 4% 27% 33% 

55-64 54% 3% 20% 23% 

65+ 48% 0% 26% 26% 

 

Për sa i përket perceptimit që kanë njerëzit për mënyrën se si Edi Rama ka drejtuar partinë 

e tij dhe ka bërë opozitë, të intervistuarit e vlerësojnë relativisht mirë, sikurse shprehet në grafikun 

16.  
 

Grafiku 16: Sa të kënaqur keni qenë me mënyrën se si EDI RAMA e ka bërë punën e tij 
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Pyetjes për të vlerësuar Partinë Demokratike dhe liderin e saj Sali Berisha, të intervistuarit 

iu përgjigjën në mënyrën që prezantohet në grafikun 17. Referuar të dhënave që janë përftuar nga 

kjo pyetje dhe rezultateve elektorale mund të themi se perceptimi publik për partinë dhe liderin 

janë parashikues të fuqishëm të votës. Duket se ka një rënie të dukshme të imazhit të PD-së dhe 

Berishës, çka u duk edhe në rezultatin elektoral, ndërkohë që, edhe pse një numër i lartë njerëzish 

kanë ndjenja pozitive për partinë, ata nuk mendojnë mirë për Berishën. Kjo, në njëfarë mase, 

tregon se perceptimi për liderin, veçanërisht në rastet kur ai është në poste drejtuese dhe është e 

lehtë të matet e vlerësohet performanca e tij, është tregues i rëndësishëm për vendimmarrjen.   

 

Grafiku 17: Raporti i pëlqyeshmërisë Berisha - PD 

 
 

E lidhur me këtë, kur janë pyetur të vlerësojnë se sa të kënaqur kanë qenë me mënyrën se 

si kjo qeveri ka qeverisur vendin, të intervistuarit janë shprehur në masën 46% se nuk kanë qenë 

aspak të kënaqur (grafiku 18). Pikërisht, ky perceptim ka qenë elementi më i fortë që ka ndikuar 

në vendimmarrje dhe madje edhe në perceptimin për imazhin e liderit e të partisë.  

Grafiku 18: Sa të kënaqur keni qenë me mënyrën se si kjo qeveri ka qeverisur vendin 
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Rënia e imazhit të PD-së dhe Berishës reflektohet edhe në tabelën 10, ku prezantohen të 

dhëna të hollësishme demografike ku PD-ja dhe Berisha nuk pëlqehen në shkallë të madhe, por 

meshkujt janë ata që e reflektojnë më shumë këtë ndjesi. PD-ja dhe Berisha pëlqehen më shumë 

ndër shtresat me nivel arsimor profesional dhe nuk pëlqehen ndër ata me arsim të mesëm, ndërkaq 

që njerëzit e divorcuar e të ve kanë më shumë ndjenja pozitive si për partinë ashtu edhe për liderin 

e saj. Grupi moshor që duket të ketë ndjesi pozitive për PD-në e Berishën duket të jenë mosha e 

re, nën 44 vjeç, por, çuditërisht, ai grup moshor që duket të kenë kontribuar në proceset 

demokratike (45-55-vjeçarët e sotëm) shprehen të kenë antipati për binomin PD-Berisha.  

Megjithatë, duhet pranuar se gjithë kjo situatë e pafavorshme për PD-në lidhet me 

momentin politik dhe situatën social-ekonomike në vend. Të dhënat demografike në përgjigjen e 

pyetjes për PD-në e Berishën prezantohen në tabelën 10. 

 

Tabela 10: Raporti i pëlqyeshmërisë PD - Berisha sipas shpërndarjes sociologjike 

Cila prej këtyre deklaratave përputhet më shumë me pikëpamjet tuaja për Sali Berishën dhe Partinë 

Demokratike? 

    

Më pëlqen Sali 

Berisha dhe më 

pëlqen edhe Partia 

Demokratike 

Më pëlqen Sali 

Berisha, por nuk 

më pëlqen Partia 

Demokratike 

Nuk më pëlqen 

Sali Berisha por 

më pëlqen Partia 

Demokratike 

Nuk më pëlqen 

Sali Berisha nuk 

më pëlqen Partia 

Demokratike 

Gjinia 
Femër 30% 10% 22% 38% 

Mashkull 27% 8% 22% 42% 

Niveli 

arsimor 

I larte 29% 11% 27% 33% 

i mesem 25% 9% 16% 50% 

8/9 vjecar 43% 4% 32% 21% 

profesional 50% 13% 13% 25% 

Gjendja 

civile 

Beqar/e 30% 7% 26% 37% 

I/e martuar 27% 11% 20% 42% 

I/e 

divorcuar 60% 0% 0% 40% 

I/e ve 50% 0% 50% 0% 

age-group 18-24 34% 2% 23% 41% 

25-34 23% 14% 29% 33% 

35-44 35% 9% 23% 33% 

45-54 32% 5% 12% 51% 

55-64 22% 19% 15% 44% 

65+ 23% 3% 37% 37% 

 

Në të njëjtën mënyrë njerëzit janë pyetur të vlerësojnë LSI-në dhe liderin e saj, Ilir Meta, 

ku duket qartazi papëlqyeshmëria e njerëzve të intervistuar ndaj të dyja markave. Kjo reflektohet 

edhe në përgjigjet e pyetjeve të dhëna veçmas për partinë dhe liderin, por edhe në gjykimin që ata 

kanë për mënyrën se si Ilir Meta si lider partie e ka bërë punën e tij. Grafiku19 tregon raportin e 

pëlqyeshmërisë Meta – LSI, ku duket se këto dy subjekte kanë nivelin më të lartë të 

papëlqyeshmërisë në publik.  
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Grafiku 19: Raporti i pëlqyeshmërisë Meta - LSI 

 
Kjo reflektohet edhe nga vlerësimi që njerëzit i kanë bërë punës së Ilir Metës si lider partie, 

i cili gjatë mandatit paraardhës ishte anëtar i koalicionit qeverisës së bashku me PD-në. Kjo 

nënkupton se një pjesë e vlerësimit për mënyrën se si kjo qeveri ka qeverisur vendin i atribuohet 

edhe Metës e LSI-së. Të dhënat e vlerësimit të Ilir Metës si lider partie prezantohen në grafikun 

20. 

 

Grafiku 20: Sa të kënaqur keni qenë me mënyrën se si Ilir Meta e ka bërë punën e tij? 

 
 

Edhe në paraqitjen e detajuar demografike të të dhënave mbi raportin LSI – Meta, 

prezantuar në tabelën 11, reflektohet ky nivel i lartë papëlqyeshmërie në të gjitha shtresat e 

klasifikuara.  

Referuar këtyre rezultateve dhe duke i krahasuar me rezultatet elektorale, ky rast paraqet 

një ndër ato raste të veçanta, ku pavarësisht perceptimit publik arsye të tjera janë më të fuqishme 

në vendimin për votën. Sjellja e Metës dhe LSI-së me elektoratin është shpjeguar në kapitullin e 

mëparshëm.  
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Tabela 11: Raporti i pëlqyeshmërisë LSI - Meta, sipas shpërndarjes sociologjike 
Cila prej këtyre deklaratave përputhet më shumë me pikëpamjet tuaja për Ilir Metën dhe Lëvizjen 

Socialiste për Intergrim? 

    
Më pëlqen Ilir 

Meta dhe më 

pëlqen edhe LSI 

Më pëlqen Ilir 

Meta, por nuk më 

pëlqen LSI 

Nuk më 

pëlqen Ilir 

Meta por më 

pëlqen LSI 

Nuk më 

pëlqen Ilir 

Meta nuk më 

pëlqen LSI 

Gjinia 
Femër 15% 5% 27% 53% 

Mashkull 14% 5% 20% 61% 

Niveli 

arsimor 

I larte 16% 4% 22% 57% 

i mesem 13% 6% 24% 57% 

8/9 vjecar 14% 7% 29% 50% 

profesional 25% 0% 0% 75% 

Gjendja 

civile 

Beqar/e 11% 4% 22% 64% 

I/e martuar 17% 6% 24% 53% 

I/e 

divorcuar 0% 0% 50% 50% 

I/e ve 0% 0% 0% 100% 

Grupmosha 18-24 10% 2% 25% 63% 

25-34 15% 6% 27% 52% 

35-44 16% 6% 16% 63% 

45-54 16% 3% 26% 56% 

55-64 17% 8% 20% 54% 

65+ 14% 7% 31% 48% 

 

Dhe së fundmi, të intervistuarit janë pyetur të japin një vlerësim për partinë më të re, 

Frymën e re Demokratike dhe liderin e saj Bamir Topi. Vlerësimet e dhëna, të reflektuara në 

grafikun 21, tregojnë se është një numër relativisht i lartë njerëzish që kanë një perceptim pozitiv 

për të dyja subjektet, ndërkohë që ata që shprehen negativisht mund të jenë ose ata që nuk kanë 

informacion për partinë, ose votues të Partisë Demokratike, nga i ka rrënjët kjo parti. Nga ana 

tjetër, një pjesë e madhe e të intervistuarve e pëlqejnë Bamir Topin, por, për hir të mungesës së 

informacionit që ata kanë për partinë që ai drejton, shprehen jo pozitivisht përkundrejt saj, 

ndërkohë që vetëm një pjesë e vogël shprehen të kenë njohuri e rrjedhimisht edhe ndjesi pozitive 

për FRD-në, porse nuk u pëlqen Bamir Topi si lider. Në ndryshim nga partitë e tjera të marra në 

studim, Bamir Topi duket të ketë pëlqyeshmëri më të lartë se sa partia që ai drejton, dhe kjo duket 

se vjen prej mungesës së informacionit që njerëzit kanë për këtë parti dhe fokusimit të politikës 

përgjithësisht mbi njerëzit. Referuar përgjigjeve për partitë e tjera, kanë qenë shumë më pak të 

intervistuar që, në krahasim me kategoritë e tjera, janë përgjigjur se pëlqejnë liderin por nuk 

pëlqejnë partinë, ndërkohë që raporti ndryshon për FRD-në. Një numër shumë i ulët njerëzish janë 

përgjigjur se nuk pëlqejnë Topin por pëlqejnë partinë, çka duket e dhënë interesante. Megjithëse 

kjo është e kuptueshme për partitë e mëdha, ku njerëzit identifikohen më fort me partinë dhe 

qëndrojnë me të pavarësisht ndjenjave që kanë për liderin e saj, vlerësimi pozitiv për partinë në 

këtë rast mund t’i atribuohet anëtarëve të tjerë në përbërje të partisë apo programit që ajo 

prezanton.   

Meqenëse kjo është një parti me një historik farë të shkurtër politik, pa një performacë të 

matshme e që prezantohet rishtaz në një garë elektorale, nuk ka pasur arsye për të vlerësuar rolin 

e saj në perceptimin e publikut.  
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Grafiku 21: Raporti i pëlqyeshmërisë Topi - FRD 

 
 

Për sa i përket të dhënave demografike, sikurse duket në tabelën 12, Topi dhe FRD-ja 

pëlqehet më shumë nga meshkujt, nga njerëzit me arsim të mesëm e të lartë, me status civil beqarë 

e të divorcuarit, ndërkohë që Topi si lider pëlqehet më shumë nga femrat dhe nga njerëzit me status 

civil ‘të ve’. Në aspektin moshor, FRD-ja dhe Topi pëlqehen nga moshat e mëdha, mbi 65 vjeç, si 

dhe grupmoshat 25-34 dhe 45-54 vjeç. 

Tabela 12: Raporti i pëlqyeshmërisë FRD – Topi, sipas shpërndarjes sociologjike 
Cila prej këtyre deklaratave përputhet më shumë me pikpamjet tuaja për Bamir Topin dhe Frymen e Re 

Demokratike 

    Më pëlqen Bamir 

Topi  dhe më 

pëlqen FRD 

Më pëlqen Bamir 

Topi, por nuk më 

pëlqen FRD 

Nuk më pëlqen 

Bamir Topi por 

më pëlqen FRD 

Nuk më 

pëlqen Bamir 

Topi  dhe nuk 

më pëlqen 

FRD 

Gjinia 
Femër 33% 30% 6% 30% 

Mashkull 44% 22% 9% 26% 

Niveli 

arsimor 

I larte 37% 23% 8% 32% 

i mesem 40% 30% 6% 24% 

8/9 vjecar 36% 21% 14% 29% 

profesional 33% 22% 11% 33% 

Gjendja 

civile 

Beqar/e 41% 29% 4% 26% 

I/e martuar 37% 25% 9% 29% 

I/e divorcuar 50% 0% 17% 33% 

I/e ve 0% 100% 0% 0% 

Agegroup 18-24 39% 38% 5% 18% 

25-34 42% 18% 3% 37% 

35-44 24% 32% 10% 34% 

45-54 41% 19% 7% 32% 

55-64 38% 32% 9% 21% 

65+ 60% 10% 13% 17% 

Performanca e FRD-së, si parti, dhe liderit nuk është e matshme, për shkak se kjo është një 

parti e re dhe pa rezultate të matshme. 
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Për sa i përket rezultatit elektoral të zgjedhjeve të qershorit të vitit 2013 referur edhe të 

dhënave të nxjerra nga ky sondazh, fitorja e PS-së dhe Ramës ishte e pritshme jo vetëm kur i 

referohemi vlerësimeve të dhëna për partinë dhe liderin e saj, por më së shumti perceptimit të 

performancës së liderëve të partive.  

Nga ana tjetër është e qartë një prirje drejt uljes së besimit të elektoratit ndaj institucioneve 

politike, çka shprehet në përqindjen e lartë të përgjigjeve që shprehen se “nuk pëlqejnë as liderin 

e as partinë”. Nga ana tjetër, në të dhënat e grumbulluara nga alternativat e tjera evidentohet një 

përqindje e lartë e njerëzve të intervistuar që priren të jenë më shumë përkrahës të partisë sesa të 

udhëheqësit të saj, që duket në përgjigjet e tipit “më pëlqen partia, më pëlqen / nuk më pëlqen 

lideri”. Kjo duket edhe në mënyrën se si reagojnë të intervistuarit në dy alternativat e ndërmjetme, 

ku ata shprehet të kenë më shumë pëlqyeshmëri për partinë sesa për liderin. Fakti se ka një numër 

të ulët të njerëzve që pëlqejnë liderin, por nuk pëlqejnë partinë, tregon se ende në Shqipëri ka lidhje 

të forta të votuesit me partinë dhe se lideri nuk është ende një element që mund të ndikojë në 

tërheqjen e elektoratit drejt partisë. Kjo është e vërtetë edhe në analizën gjinore apo moshore, 

sikurse mund të pritej një diferencë mes votueseve femra apo votuesve të rinj. Kështu, meshkujt 

në disa raste janë më shumë të prirë drejt liderit se sa partisë, përpos faktit se ata janë më shumë 

aktiv në politikë se sa femrat, aq sa mund të thuhet se në shumë raste janë ata që në familje 

udhëheqin vendimmarrjen, duke i dhënë kështu shkas votimit familjar.  Edhe në analizën sipas 

grupmoshave ky fenomen, ku partia ka përparësi ndaj liderit, është evident. Madje është interesant 

fakti se grupmosha që shprehet se nuk i pëlqen lideri por i pëlqen partia është prej 18 – 45 vjeç 

(grafiku 22).  

 

Grafiku 22: Marrëdhënia parti - lider sipas grupmoshës 

 
 

Të dhënat e këtij sondazhi tregojnë identifikimin e lartë partiak që ekziston në elektoratin 

shqiptar. Ndërkohë që imazhi i partisë është më shumë i ndikuar nga militantizmi i lartë, imazhi i 

liderit disfavorizon qëndrimin e elektoratit ndaj partisë, por edhe ndaj çështjeve të caktuara. Madje, 
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në vlerësimin e imazhit të liderit u vërejt një ndryshim strukturor, se për çështje të rëndësishme 

njerëzit janë të prirë të gjykojnë pozitivisht atë kandidat që ata do të donin të zgjidhnin në postin 

e kryeministrit (votuesit do të donin që kandidati i tyre për kryeministër të jetë “i mirë në 

menaxhimin e krizave” dhe “të kuptojë njerëzit”). Megjithatë, rëndësia e secilës prej çështjeve 

mund të ndryshojë thelbësisht në varësi të situatës politike, që është momenti politik ku një çështje 

ka më shumë gjasa të ndikojë në vendimin për votën.  

Rezultatet e sondazhit e pohojnë këtë, ku u duk qartësisht se në rastin kur njerëzit kanë 

imazh pozitiv për partinë dhe për liderin dhe kur ata vlerësojnë pozitivisht performancën e tyre, 

atëherë rezultati elektoral është lehtësisht i parashikueshëm. Kjo u pohua edhe në pyetjet finale të 

sondazhit, ku të intervistuarit u pyetën të zbulojnë se për kë do të mund të votonin, nëse zgjedhjet 

do të ishin nesër, ata u përgjigjën në favor të Partisë Socialiste, pasuar më pas nga Partia 

Demokratike, LSI-ja dhe më tej FRD-ja (Tabela 13). 

 

Tabela 23: Sjellja elektorale: Nëse zgjedhjet do të ishin nesër, për kë do të votonit? 

Nëse zgjedhjet do të ishin nesër për kë do të 

votonit? 

    
Percent 

Valid 

Percent 

  

AK .2 .2 

Balli Kombetar .2 .2 

FRD 1.7 1.7 

Levizja e Legalitetit .2 .2 

LSI 3.4 3.4 

LZHK .2 .2 

PD 19.3 19.3 

PDIU .5 .5 

PDK .2 .2 

PS 34.0 34.0 

 

Madje, pyetja që parashtrohet në këtë rast është: Sa ndikojnë fushatat elektorale për të 

nxitur elektoratin te sillet në një mënyrë të caktuar?. Sikurse evidentohet edhe nga përgjigjet e 

pyetjeve përmbyllëse të pyetësorit, që tentojnë të vlerësojnë sjelljen elektorale dhe efektin e 

stimujve të jashtëm që vijnë gjatë fushatës elektorale, pjesa më e madhe e elektoratit e ka marrë 

vendimin e saj përpara se të shkojë në kutitë e votimit. Grafiku 23 tregon se fushatat elektorale 

mund të kenë ndikim në vetëm 21% të elektoratit, të cilët nuk kanë vendosur ende se për kë do të 

votojnë por do të votojnë, ndërkohë që 74% e të intervistuarve e dinë tashmë se për kë do të votojnë 

përpara ditës së votimit.  
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Grafiku 23: Qëndrimi i elektoratit ndaj zgjedhjeve të qershorit 2013 

 
 

Kjo parashtron një element të rëndësishëm për studim, që tregon se fushatat elektorale dhe 

media nuk ndikojnë në përcaktimin apo ndryshimin e vendimmarrjes elektorale, por mund të 

luajnë një rol të rëndësishëm në vendimmarrjen e asaj kategorie të elektoratit që është skeptike për 

votën e saj dhe që mund të ketë gjasa të ndryshojë vendimin për votën qoftë edhe në momentin e 

fundit. Grafiku 24 ilustron sjelljen e votuesve të pavendosur, të cilët ndikohen nga stimujt e 

jashtëm përfshirë këtu edhe medien apo fushatat elektorale për të marrë vendimin për votën.  
 

Grafiku 24: Sjellja elektorale - Raporti i votuesve të momentit të fundit 

 
 

Përqindja e lartë e të intervistuarve, të cilët edhe pse nuk kanë vendosur ende për kë do të 

votojnë, por që nuk u ka ndodhur ndonjëherë të votojnë në momentin e fundit, shpjegohet me atë 

kategori votuesish, të cilët kanë një preferencë politike, por, si skeptik që janë, kërkojnë konfirmim 

dhe përforcim për qëndrimet e tyre. Kjo është ajo kategori që mund të ndikohet nga fushatat 

elektorale apo nga media dhe i ndjek ato pikërisht për të përforcuar qëndrimet e saj. Kjo kategori 

votuesish, kur nuk arrin të legjitimojë qëndrimin dhe pikëpamjet e saj për partinë që do të donte të 

votonte, ka probabilitet të lartë të abstenojë zgjedhjet. Ky legjitimitet ofrohet prej taktikave të 
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marketingut politik që aplikohen gjatë periudhave të fushatave elektorale dhe që transmetohen në 

media, e cila është burimi primar i informacionin politik. Për sa i përket llojit të medies që këta 

votues do të ndjekin për të përforcuar qëndrimin e tyre, kjo varet prej qasjes së tyre politike. Duke 

konsideruar shkallën e skepticizmit që karakterizon këta votues, ka shumë gjasa që ata të përpiqen 

të shikojnë disa media për të marrë sa më shumë informacion, i cili më tej do t’i ndihmojë të 

legjitimojnë qëndrimin e tyre. 

Megjithatë, shtimi i masës së elektoratit i cili distancohet prej procesit të votimit apo rritja 

e elektoratit të lëkundur vjen si pasojë e uljes së besueshmërisë ndaj institucioneve, përfshirë edhe 

partitë politike, ndaj reformimeve të sistemit politik e partiak, ndikimit të lartë të taktikave të 

marketingut politik, të cilat krijojnë dizonanca mentale të pavarura për elektoratin, duke orientuar 

gjykimin e tij. Të pyetur për arsyet që i nxisin votuesit të jenë skeptikë ndaj procesit të votimit, të 

intervistuarit u përgjigjën të zhgënjyer nga politika në tërësi dhe nga partitë politike, ndërkohë që 

një pjesë e tyre ende ndiejnë nevojën e identifikimit me një parti politike, sikurse paraqitet në 

grafikun 25(a). Në këto kushte elektorati bëhet më skeptik ndaj situatave politike ekonomike e 

sociale dhe voton për atë parti që në momentin e caktuar përfaqëson më shumë interesat e tij, 

sikurse shprehet në grafikun 25(b) që lidhet me sjelljen përsëritëse të votuesit të intervistuar. 
 

Grafiku 25: Sjellja elektorale rutinore- Identifikimi partiak i elektoratit 

 
 

PJESA II – Monitorimi i medies 

 

5.3 Analiza e medies 

 

Analiza e karakteristikave strukturale të medies, prirjet mediatike të votuesit dhe 

përmbajtja e mbulimeve mediatike gjatë zgjedhjeve janë komponent i rëndësishëm për të kuptuar 

rolin e fushatave elektorale, përqendrimin e medies tek imazhi dhe tek trekëndëshi i produktit 

politik dhe rrjedhimisht edhe impaktin e lajmeve zgjedhore mbi qytetarët. Perceptimi që njerëzit 

krijojnë dhe informacioni që ata marrin nga përdorimi i medies është shumë i rëndësishëm për të 

kuptuar sjelljen e tyre elektorale. 

Kërkimet në komunikim kanë treguar se pesha e diferencimit të llojit të medies dhe llojit 

të përmbajtjes ka rëndësi për informacionin që qytetarët grumbullojnë. Megjithëse leximi i 

gazetave është provuar të jetë shumë më i rëndësishëm për grumbullimin e informacionit se sa 
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televizioni, ky i fundit ka më shumë ndikim në krijimin e perceptimeve. Ndërkaq, komunikimi i 

televizionit nëpërmjet imazhit, si dhe lloji i lajmeve që ai ofron, në trajtën e ‘soft –news’ apo 

‘entertainment news’, kanë krijuar një model tjetër të mënyrës se si bëhen fushatat elektorale, ku 

gjithçka lidhet më shumë me dukjen se sa me thelbin e përmbajtjen. Studimet kanë treguar se rritja 

e vëmendjes ndaj lajmeve televizive, debateve televizive dhe lajmeve në internet është parashikues 

i rëndësishëm i njohurive që votuesit grumbullojnë rreth pozicionit të kandidatëve, rreth çështjeve 

dhe interesit të votuesve për zgjedhjet. 

Për të parë mënyrën se si ndikon media në sjelljen e elektoratit, është kryer monitorimi i 

medies elektronike kombëtare për zgjedhjet e përgjithshme të 23 qershorit 2013. Monitorimi është 

kryer gjatë gjithë periudhës elektorale të përcaktuar në Kodin Zgjedhor, neni 77 pika 1, sipas të 

cilit “ fushata zgjedhore fillon 30 ditë para ditës së zgjedhjeve dhe përfundon 24 orë para datës së 

zgjedhjeve”. Megjithëse fushata elektorale ka nisur me ngarkesat e veta politike, të reflektuara 

edhe në përmbajtjen e medies, që më herët se periudha e legjitimuar për këtë, kjo nuk ndikon në 

rezultatet e grumbulluara prej zhvillimit të këtij monitorimi. 

Për të ndërtuar kuadrin metodologjik të monitorimit janë marrë në konsideratë tri aspekte 

të rëndësishme që lidhen me medien: (1) marrëdhënia mes medies, politikës dhe votuesit, (2) 

modelet e përdorimit të medies, si dhe (3) modelet e mbulimit mediatik. 

Për plotësinë që paraqet ky monitorim mund të thuhet se ai është i vetmi i këtij lloji në vend, kryer 

gjatë fushatave elektorale. Ai ndërthur monitorimin e edicioneve informative mbi bazën e tri 

modeleve të përfshirjes së masmedias në politikë dhe 7 modeleve të mbulimit elektoral, duke e 

analizuar në kontekstin e modelit të shkaqeve dhe pasojave që lidhen me përdorimin e medies.  

Përpara prezantimit të rezultateve të monitorimit është e rëndësishme të kuptojmë se 

përfshirja e masmedias në politikë ka kaluar në tri procese mutative, që mund të përshkruhen si 

modeli i propagandës, modeli i efektit minimal dhe modeli konsumator (Negrine, 1989; Newton, 

1990). Secili prej këtyre modeleve ka reflektuar ndryshimet në politikë. 

Modeli i propagandës evidenton fuqinë e makinerisë propagandistike të medies në 

manipulimin e opinionit publik, fakt që filloi të zbehej me lindjen e alternativave të reja politike 

por edhe informative, duke evidentuar se, më shumë sesa media janë ndërveprimet sociale që 

ndikojnë sjelljen. Kalimi nga modeli i propagandës tek modeli i efekteve minimale erdhi si pasojë 

e ekspozimit përzgjedhës të prezencës elektorale në media. Nga ana tjetër, komercializimi i medies 

dhe vlerësimi i audiencës si konsumator i produktit mediatik solli modelin konsumator të 

influencës së medies (McQuail, 1987; McLeod & Becker, 1974), ku përdoruesi i medies është një 

pjesëmarrës aktiv në procesin e komunikimit. Në këtë model më shumë e rëndësishme është të 

dish përse lexuesi apo shikuesi është ekspozuar në një mesazh të caktuar politik dhe cila është 

pritshmëria e tij prej këtij ekspozimi, sesa të dish a janë ekspozuar apo jo.  

Prej këtej burojnë modelet që lidhen me përmbajtjen e lajmit elektoral, analiza e së cilëve 

do të na ndihmojë të kuptojmë mënyrën se si media ka transferuar vëmendjen nga substanca tek 

dukja e imazhi. Për të ndërtuar modelin e monitorimit të mbulimit mediatik është zhvilluar 

paraprakisht studimi i literaturës së huaj, i ndërthurur edhe me shqyrtimin e disa studimeve 

shqiptare, nga ku mund të evidentohen 6 modele të mbulimit mediatik, që janë (Bullock, 1991, 

Miller 1991): mbulimi i “garës me kuaj”, mbulimi i çështjeve, mbulimi i personalizuar, mbulimi 

retorik, mbulimi i gazetarisë qytetare dhe mbulimi i strategjisë së fushatës. 

Modeli i mbulimit të “garës me kuaj”, i cili është sqaruar me kujdes nga Patterson-i, e vë 

theksin në karakterin konkurrues të fushatës - mbi kë do të fitojë dhe cilat janë mundësitë e partisë 

(Patterson, 1980). Kështu, lajmet mbulojnë më tepër sondazhet dhe shpjegojnë rezultatet e tyre. 

Në dallim nga modeli i parë, mbulimi i çështjeve karakterizohet nga shpjegime të propozimeve dhe 
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programit që çdo parti politike mbron gjatë fushatës elektorale. Ky model ka 2 fokusime: (1) partitë 

politike mund të informojnë për programet e partive politike; (2) vetë media mund të ndërtojë 

lajme, duke përcaktuar se cilat janë çështjet më të rëndësishme dhe t’i mbulojë ato. Thënë ndryshe, 

media mund të ndjekë axhendën politike, ose të përcaktojë axhendën e saj (McCombs, 2004). 

Modeli i tretë përqendrohet tek roli i kandidatit gjatë fushatës, duke e vënë më shumë theksin tek 

karakteristikat profesionale të tij. Ky është quajtur mbulim i personalizuar (Dader, 1990; Berrocal, 

2003). Një tjetër model përqendrohet mbi retorikën politike në trajtën kontraversale, si p.sh.: A 

thotë diçka, B i përgjigjet, A i përgjigjet B (ndoshta) etj. Ky është mbulimi i citimeve të gazetarisë 

deklarative (Bennett, 1996). Nga ana tjetër, modeli i ri i gazetarisë qytetare në përpjekje për të 

mbuluar lajmet shmang difuzionin elektoral, duke i ftuar qytetarët në mbulimet mediatike; 

qytetarët dhe problemet e tyre do të jenë protagonistë (Rosen, 1992), duke bërë që axhenda publike 

të ketë më shumë interes sesa ajo politike apo mediatike. Në Shqipëri, si dhe në shume vende të 

tjera në Evropë apo në SHBA, ky lloj modeli është aplikuar së pari nga gazetat, por së fundmi 

është adoptuar edhe nga televizionet nëpërmjet vox-pop-eve. Kjo nuk ka sjellë ndryshime të mëdha 

në perspektivën qytetare të fushatës. Dhe së fundmi është mbulimi i strategjisë së fushatës, ku 

media do të trajtojë strategjitë e komunikimit të zhvilluara gjatë fushatës (Arterton, 1984). Gjatë 

kësaj faze media ndërmerr përsipër të mësojë qytetarët me komunikimin elektoral, duke u treguar 

qytetarëve strategjitë e komunikimit që ndjekin partitë politike. Ky model i pedagogjisë elektorale 

duket të jetë më shumë prezent përpara fillimit të fushatës elektorale sesa gjatë zhvillimit të saj. 

Nga ana tjetër më shumë gjasa që kjo të ndodhë është në debatet televizive më shumë sesa në 

edicionet informative.  

Nga ana tjetër, duke pasur parasysh modelin mediatik në Shqipëri, ku mediet janë të 

shprehura hapur ndaj një kahu politik, do të ishte e frytshme të prodhohej edhe një model tjetër i 

mbulimeve mediatike, që ka parasysh situatën e medies. Në këtë rast, mediet luajnë një rol militant, 

të anuar nga njëri kah politik, që në fakt duket të jetë dhe lloji i gazetarisë së trashëguar që prej 

sistemit të vjetër. Për këtë arsye mund ta quajmë këtë lloj modeli si ‘modeli i gazetarisë gjenetike/ 

të trashëguar’. Megjithëse kjo nuk është një karakteristikë shqiptare dhe vetëm, kjo qasje është 

shumë evidente në Shqipëri.  

Për të vlerësuar mbulimin mediatik të fushatës elektorale, monitorimi u përqendrua në 

lajmet politike elektorale të prezantuara në edicionet qendrore gjatë fushatës zgjedhore, ku u bë 

një vlerësim i lajmit në aspektin e elementeve të produktit politik dhe modeleve elektorale që 

prezanton. 

Lajmet relevante më pas u panë si: 

1- Prezantime të thjeshta (partia prezantonte një kauzë të caktuar); 

2- Kontraverse (një parti sulmon një tjetër, mbron veten nga një sulm apo bëhet pjesë e 

një sulmi); 

3- Rishikim (gazetari prezanton në mënyrë të pavarur një çështje që ka të bëjë me disa 

aspekte të fushatës). 

Për lehtësi studimi të çështjeve ato u koduan. (Nëse një lajm trajtonte në mënyrë të 

barabartë shumë çështje, ose nuk trajtonte asnjë çështje, kjo u kodua si “nuk ka asnjë çështje në 

fokus”). U përdorën më pas këto kategori lajmesh: 

 Ekonomik (çështje të mirëqënies dhe ekonomisë); 

 Social/shëndetësi (shëndetësia, edukimi, pronat, mjedisi); 

 Siguria (krimi); 

 Interesa special (integrimi, agrikultura, bujqësia, unionet, gratë); 
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 Progresi i fushatës (rezultate sondazhesh, argument mbi votimin, marrëveshje 

koalicionesh); 

 çështje jo-elektorale (sport, showbiz etj.). 

Mënyra se si u zhvillua fushata nuk u pa thjesht në kontekstin e gjithë muajit të fushatës 

elektorale, por në mënyrën se si ajo u zhvillua përgjatë javëve të saj (një model i rezultateve të 

monitorimit përgjatë një jave jepet në shtojcën 3). 

Analiza e të dhënave të grumbulluara u pa nën dritën e modelit të shkaqeve dhe pasojave 

që lidhen me përdorimin e medies. Modeli vendos përdorimin e medies nga votuesit në një 

kontekst të gjerë. Për të gjykuar qëllimet për të cilat njerëzit e përdorin medien, duhen konsideruar 

qasja e tyre ndaj politikës. Në këtë model, të paraqitur në diagramën më poshtë, media trajtohet si 

një variabël i varur dhe i pavarur, sipas të cilit njerëzit e përdorin medien për qëllimet e tyre, duke 

u influencuar prej saj pjesërisht. 

Modeli i shkaqeve dhe pasojave të përdorimit të medies

Përdorimi i medies

Perceptimi për 
politikën

Interesi politik

Qëndrimet politike
dhe zgjedhja

Perceptimi për 
medien

Sfondi
socio-politik

Motivimi për 
përdorimin e medies

 
Figura 6: Modeli i shkaqeve dhe pasojave të përdorimit të medies (Miller, 1991:37) 

Përdorimi aktual i medies ndikohet nga: 

1. Sfondi social-politik; 

2. Interesi në politikë; 

3. Motivimet për përdorimin e medies. 

Sfondi socio-politik ndikon mbi votuesit për sa i përket: 

1. Interesit në politikë; 

2. Motivimit për përdorimin e medies. 

Perceptimet e njerëzve për medien, perceptimet e tyre për politikën dhe sjellja e tyre ndaj 

politikës influencohen nga: 

1. Media që përdorin; 

2. Interesi i tyre për politikën; 

3. Sfondi i tyre socio-politik. 

Interpretimi i të dhënave të grumbulluara nga monitorimi evidenton efektin e medies mbi 

proceset konjitive dhe afektive mbi votuesin, jo vetëm për të nxitur pjesëmarrjen e tyre elektorale, 

por edhe për të përcaktuar preferencën elektorale (Mc Leod, Kosicki & McLeod, 2002).  
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5.3.1 Përdorimi i medies nga votuesit 

 

Publiku shqiptar ka një mori mediesh për t’u informuar, ku përfshihen media lokale dhe 

kombëtare, revista javore, programe të ndryshme radiofonike dhe programet televizive.  

Me një numër shumë të madh mediesh, të cilat në mënyrë të dukshme tregojnë një prirje të caktuar 

politike, ajo duket të luajë një rol shumë të madh për informimin e votuesve. Këtë rezultat e provoi 

edhe një sondazh i kryer nga Fakulteti i Shkencave Sociale gjatë periudhës prill - qershor 2013, 

sipas të cilit, televizioni dhe gazetat janë mediumet më të frekuentuara për t’u informuar për 

çështjet elektorale në masën 44.4 % total. Pjesa tjetër e informacionit elektoral merret nga takimet 

e drejtpërdrejta elektorale, internet, fletëpalosje, postera etj.  

Sondazhi i zhvilluar nga Fakulteti i Shkencave Sociale, drejtuar nga Prof. Aleksandër 

Koçani, u krye në dy faza, një muaj para fushatës elektorale dhe gjatë fushatës elektorale. Në fazën 

e parë të monitorimit, në muajin prill 2013, rreth një muaj përpara fillimit të fushatës elektorale, 

rezultoi se burimi kryesor i informacionit politik janë kryesisht edicionet informative, ndërsa kur 

sondazhi u zhvillua gjatë periudhës së fushatës elektorale u duk rritja e vëmendjes së elektoratit 

ndaj reklamave elektorale, ndërkohë që edicionet informative vijuan të përbënin programin 

kryesor të informimit. Duke theksuar rëndësinë e këtyre të fundit në dhënien e informacionit 

politik, drejtori i lajmeve të Top Channel-it, Mentor Kikia, pohon se, “edicioni informativ qendror 

mund të konsiderohet si ndikues në axhendën politike e publike”126.  Nga ana tjetër, ato tërheqin 

audiencën më masive, ndërkohë që vlerësohet të ketë ulje të audiencës si pasojë edhe e rubrikave 

të specializuara, sa më shumë i largohemi kohës së ‘prime- time’.  

Në krahasim me njëra-tjetrën, audienca e medies televizive konkurron edhe brenda vetë 

llojit të medies. Duke qenë se gjatë fushatës elektorale pretendohet që të rritet vëmendja ndaj 

medies, si pasojë e motivimeve të ndryshme që njerëzit mund të kenë, është e pranueshme që të 

ketë edhe njëfarë ndryshimi të përmbajtjes së medies për t’iu përshtatur nevojës në rritje për 

informacion, çka më tej ndikon në formimin e opinionit publik. Sikurse është pranuar nga 

intervistat e kryera me redaktorë e kryeredaktorë të edicioneve informative të medieve që janë 

marrë në studim, gjatë fushatës elektorale, me qëllim mbulimin sa më të plotë të aktiviteteve 

elektorale, gjithë stafi i medies angazhohet në sektorin politik, i cili përbën edhe fluksin më të 

madh të lajmeve. Kjo është evidentuar në një rritje të numrit të lajmeve politike të prodhuara dhe 

të kohës dedikuar lajmeve politike krahasuar me rubrikat e tjera informative, megjithëse kjo nuk 

ka ndikuar në një rritje të konsiderueshme të hapësirës informative gjatë fushatës elektorale.  

Analiza e zgjedhjeve kombëtare të vitit 2013 konfirmon se efekti i medies mbi njohurinë 

politike dhe pjesëmarrjen në fushatë nuk është uniform, por varet nga media dhe përmbajtja e 

saj127. Tabela 14 tregon mënyrën se si media intensifikon përmbajtjen e edicioneve informative 

para fushatës dhe gjatë fushatës, për sa i përket lajmeve politike128. Në tabelë prezantohen të dhënat 

e një monitorimi të medies të kryer gjatë fushatës elektorale nga një ekip profesorësh të 

                                                           
126 Intervistë me kryeredaktorin e lajmeve në TCH, Mentor Kikia. 
127 Njohuria politike përbëhet nga informacioni politik që qytetarët kanë për partinë p.sh., cila parti është më shumë 

prezente në parlament, kandidatët që prezantojnë, informacioni mbi pozicionet që liderët e partive kanë etj, ndërsa 

pjesëmarrja në fushatë është tregues i pesë elementëve që njerëzit bëjnë për të ndihmuar një parti apo liderin e saj të 

fitojë: pjesëmarrja në mbledhje publike gjatë fushatës etj., mbajnë një simbol të partisë, kapele, bluzë etj, dalin 

vullnetarë në mënyra të ndryshme për fushatën, kontribuojnë me para dhe, së fundmi, votojnë. 
128 Lajme politike janë konsideruar të gjitha ato informacione që flasin për aktivitetet e partive politike gjatë fushatës 

elektorale si dhe lajme që lidhen me aktivitetin e qeverisë. Ky gjykim mbi përmbajtjen e lajmeve politike është sqarues, 

pasi gjatë monitorimit, lajme politike janë konsideruar të gjitha ato lajme që janë përfshirë brenda rubrikës politike të 

ediconit informativ. 
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Departamentit të Gazetarisë dhe Komunikimit në bashkëpunim me zyrën e prezencës së OSBE-

së, studim i cili drejtohej nga autori i këtij punimi. Nga të dhënat e monitorimit rezultoi të ketë 

rritje të lehtë të hapësirës së lajmeve politike në edicionet informative qendrore, para dhe gjatë 

fushatës elektorale, sikurse tregohet në tabelën 14, e ilustruar edhe grafikisht në grafikun 26. Kjo 

rritje nuk prek më shumë hapësirën totale të edicionit informative, por është më e ndjeshme në 

lajmet që përfshihen brenda sektorit politik të tij.  

 

Tabela 14: Kohëzgjatja mesatare e edicioneve televizive (para dhe gjatë fushatës 

elektorale) 

  TV KLAN TOP CHANNEL TVSH 

  mm:ss mm:ss mm:ss 

Para fushatës elektorale 40:26 40:12 55:13 

Gjatë fushatës elektorale 38:37 43:17 34:11 

Total 39:23 42:24 52:59 

 

Grafiku: 26: Kohëzgjatja e lajmeve politike para dhe gjatë fushatës 

(mm:ss) 

   

 

Nëse bëjmë një krahasim mes kohës kushtuar lajmeve politike para dhe gjatë fushatës 

elektorale, duket të ketë një diferencë të vogël (kohëzgjatja e lajmeve rritet me vetëm 3 minuta 

gjatë periudhës elektorale). Megjithatë, ndryshimi duket më qartë në kohën që u kushtohet lajmeve 

politike në krahasim me lajmet e rubrikave të tjera të edicioneve informative, ku dallimi është tepër 

i dukshëm. Nga ana tjetër, mediet prezantojnë lajme që duken të kenë natyrë elektorale në rubrika 

të tjera, duke vështirësuar klasifikimin e tyre si lajme elektorale. Po kështu, lajmet e qeverisë nuk 

klasifikohen si lajme elektorale, duke rritur fiktivisht nivelin e lajmeve me kontekst elektoral. 

Referuar secilit prej televizioneve të monitoruar, detajimet paraqiten në tabelat 15, 16 dhe 17 për 

të tria mediet e marra në studim; respektivisht Tv Klan, Top Channel dhe TVSH: 

 

Tabela 15: Kohëzgjatja mesatare e rubrikave informative në TV KLAN 

  Politike Ekonomike Sociale Tjetër  Gjithsej 

Përpara fushatës 

elektorale 20:56 03:03 04:28 11:59 40:26 

Gjatë fushatës elektorale 19:59 05:23 05:11 08:03 38:37 

20:56

20:58

23:13

19:59

20:35

24:55

mm:ss mm:ss mm:ss mm:ss mm:ss mm:ss mm:ss mm:ss mm:ss

Klan

Top Channel

TVSH

Minutes and seconds

Kohëzgjatja e lajmeve politike para dhe gjatë fushatës (mm:ss) 

During the election campaign Before election campaign
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Total 20:26 04:30 04:46 09:40 39:23 

 

Tabela 16: Kohëzgjatja mesatare e rubrikave informative në TV Channel 

  Politike Ekonomike Sociale Tjetër Gjithsej 

Përpara fushatës 

elektorale 20:58 03:29 03:53 11:51 40:12 

Gjate fushatës elektorale 20:35 03:34 03:06 16:02 43:17 

Total 20:46 03:32 03:42 14:24 42:24 

 

Tabela 17: Kohëzgjatja mesatare e rubrikave informative në TVSH 

  Politike Ekonomike Sociale Tjetër Gjithsej 

Përpara fushatës 

elektorale 23:13 08:08 07:39 16:14 55:13 

Gjate fushatës elektorale 24:55     09:16 34:11 

Total 24:20 08:08 07:39 12:52 52:59 

 

Prezenca e lartë e lajmeve politike në media shpjegohet nga Kikia, kryeredaktor i Top 

Channel-it, si pasojë e ofertës së lartë dhe lehtësisë për t’i gjetur lajmet politike, veçanërisht në 

periudha elektorale.  

Por ajo që është interesante është se, prezenca e lartë e lajmeve politike krijon terren për të 

studiuar sasinë dhe gjatësinë e lajmeve që paraqesin një pikëpamje të caktuar politike, duke 

kontribuar kështu në vlerësimin e anësisë së medies. 

Gjatë periudhës elektorale, pjesa më e madhe e medieve evidentojnë anësinë politike 

nëpërmjet mosbalancimit të mbulimit mediatik, që nuk mund të mos kuptohet edhe nga lexuesi 

më i pavëmendshëm. Nga mediet elektronike të marra në studim, dy prej tyre ishin dukshëm pro 

fitores së partisë në pushtet (TVSH dhe Klan TV), ndërkohë që njëra edhe pse në përpjekje për të 

qenë sa më neutrale evidentonte një prirje të lehtë majtas (TCH). Ky pozicionim politik 

prezantohet në grafikun 27. Ky anësim është evident edhe në medien e printuar.  

Lidhur me konceptin e anësisë së medies, Seaton-i dhe Pimlot-i pranojnë se “balanca në 

transmetimet mediatike është një koncept i çuditshëm… që reflekton politikën editoriale ose 

pronësore” (Seaton dhe Pimlot, 1987, cituar nga Miller, 1991:51).  Megjithëse koncepti i balancës 

në media mund të nënkuptojë objektivitet, në praktikë balanca është e kundërta e objektivitetit dhe 

nënkupton trajtimin e forcave kryesore politike në vend me nivele të njëjta barazie. Nga ana tjetër, 

filozofët pretendojnë se objektiviteti nuk ekziston dhe, madje, edhe redaktorët e lajmeve shpesh 

mund të dyshojnë për mundësinë që kanë për ta ofruar atë, pasi “gjithë e vërteta për një ditë në 

jetën e botës nuk mund të paketohet në një buletin lajmesh prej 30 minutash” (Miller, 1991).  

Kjo formulë madje është përshtatur herë pas here si përgjigje ndaj mbështetjes partiake të 

medies. Në medien shqiptare, partitë politike nuk mund të pretendohet të kenë qenë ndonjëherë të 

balancuara dhe të paraqitura me objektivitet. Arsyeja për këtë është pronësia e medies dhe vendosja 

e interesave ekonomike të pronarëve përpara atyre publike. 

Duke qenë se pesha e partive politike ndryshon, kjo reflektohet edhe në aksesin që ato kanë 

në media.  Balanca është përcaktuar dhe ripërcaktuar në nenin 66  të ligjit 8410 “Për radion dhe 

televizionin publik e privat”, zbatimi i të cilit ndiqet nga Këshilli Kombëtar i Radios dhe TV-së, i 

riorganizuar dhe rikonceptuar në vitin 2013 si Autoriteti i Medias Audiovizive, por edhe nga Bordi 

i Monitorimit të Medies i Komisionit Qendror të Zgjedhjeve.  Me gjithë ekzistencën e autoriteteve 
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që merren me monitorimin e balancës politike në media, veçanërisht gjatë periudhës elektorale, 

sërish ka shumë probleme. Njerëzit e medies gjykojnë se veprimet, politikat apo perspektiva e një 

partie mund të përbëjë më shumë vlerë lajmi sesa ato të një partie tjetër, megjithatë, ata janë të 

kushtëzuar t’u japin atyre kohë të barabartë, ashtu sikurse ligji përcakton edhe faturat financiare. 

Balanca u jep kohë të gjithëve, megjithëse kjo nuk garanton objektivitet. Ndërsa në televizion, 

impakti lidhet me gjatësinë e lajmit dhe thelbin e përmbajtjes së tij.  

Në lidhje me balancën, është lehtësisht e verifikueshme se, media në Shqipëri, në një masë 

të madhe, është orientuar politikisht në njërën apo në tjetrën anë politike.  E vetmja media që në 

një masë më të vogël përpiqet të ruajë balancat politike është Top Channel-i, megjithatë është e 

dukshme tendenca e saj lehtësisht majtas. Grafiku 27 tregon përmbajtjen politike, për sa i përket 

kahjes partiake, të secilës prej medieve të marra në monitorim para dhe gjatë fushatës politike, 

vlerësuar mbi kriterin e gjatësisë së lajmeve politike. 

Është i qartë impakti i politikës në media, veçanërisht në rastin e Televizionit Publik 

Shqiptar, ku partia qeverisëse ka një nivel të lartë ekspozimi. Kjo ndodh edhe në mediet private, 

megjithatë prezenca e Partisë Demokratike në TV Klan është 70% më e lartë sesa prezenca e saj 

në TCH, ndërsa prezenca e Partisë Socialsite në Top Channel është 45% më e lartë sesa në Tv 

Klan129. Prezenca e partive kryesore është tejet e pabalancuar në televizionet e monitoruara.  

 

Grafiku 27: Prezenca e partive politike në medien elektronike (para dhe gjatë fushatës 

elektorale)130  

 
                                                           
129 Burimi: raporti “Roli I marrëdhënieve me publikun në përmbajtjen e medies” realizuar nga departamenti i 

gazetarisë dhe Komunikimit në bashkëpunim me OSBE. 
130 Referencat politike grupohen sikurse prezantohet më poshtë: 

1) PD: Aleanca për Punësim, Mirëqenie dhe Integrim; 

2) PS: Aleanca për Shqipërinë Evropiane (pa LSI-në);    

3) LSIßja është trajtuar si parti më vete;      

4) KQZ janë lajme që nuk mund të klasifikohen në ndonjë kah politik të veçantë; 

5) Ndërkombëtarët: Të gjitha opinionet e ndërkombëtarëve lidhur me zgjedhjet në Shqipëri ; 

6) Kahu politik i FRD, Aleanca Kuq e zi, si dhe deputetët e pavarur nuk janë përfshirë në grafik, pasi nuk është i 

qartë kahu politik i tyre. 
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Duke vëzhguar grafikun  27 nuk do të ishte e gabuar të konkludonim mbi anësinë editoriale 

dhe linjën politike të medieve, siç prezantohet në tabelën 18, ku TV Klan-i dhe TVSH-ja anohen 

dukshëm në drejtim të Partisë Demokratike në pushtet, ndërsa Top Channel-i në drejtim të PS-së, 

megjithëse jo në një nivel kaq të lartë mosbalancimi. 

 

Tabela 18: Anësia politike e televizioneve 

Televizioni Rezultati i preferuar 

electoral 

TV Klan Partia Demokratike 

Top Channel Partia Socialiste 

TVSH Partia Demokratike 

 

Në kushtet e të dhënave empirike që mbështesin anësinë e medies parashtrohen pyetjet:  

Kush shikon çfarë?  

Sa ndikon sfondi politik e social, interesi politik dhe motivimet për të ndjekur një media?  

Përgjigja varet pjesërisht nga fakti se cili aspekt i medies na intereson më shumë; sasia e 

informacionit, zgjedhja e medies së kualifikuar apo asaj masive apo zgjedhja e medies së majtë 

apo të djathtë. Është e thjeshtë të kuptosh se cilën media zgjedhin njerëzit për t’u informuar, por 

më e vështirë është të parashikosh aspekte të tjera të përzgjedhjes së medies.  

Duke u nisur nga lloji i medies, mund të themi se, ka një tendencë në rritje të përdorimit të 

televizionit si një mjet informimi. Së pari, televizioni është imponues. Pothuajse gjithkush shikon 

lajmet në televizor rregullisht. Së dyti është relativisht jodiferencues. Shumë njerëz mund të shohin 

një apo dy kanale televizive për të marrë informacionin. Nga ana tjetër, në dallim nga televizioni, 

shtypi është krejtësisht i ndryshëm. Së pari, nuk është influencues dhe ndërhyrës. Është i 

diferencuar, pasi, megjithëse njerëzit mund të tentojnë të shikojnë më shumë se një media, jo 

shumë zgjedhin të lexojnë më shumë se një gazetë. Po kështu, ka kaq shumë gazeta sa do të ishte 

konsum kohe t’i lexoje të gjitha, ndërkohë që në televizion mund të ndjekësh disa kanale në më 

pak kohë. 

Si pasojë e këtyre karakteristikave, është e pritshme që kanalet televizive të kenë ndikim 

tek publiku jo vetëm si pasojë e karakteristikave të tyre, por edhe e përmbajtjes.  

Duke qenë se TV-ja është masiv, pritet që ai të ndikojë mbi një masë të madhe njerëzish. Audienca 

të ndryshme do të ndikohen prej tij në mënyra të ndryshme edhe në varësi të karakteristikave të 

tyre individuale. Për të kuptuar këtë, në fakt, duhen bërë studime mbi korrelancën e tendencës së 

opinionit publik, tendencës së përmbajtjes së lajmeve në media si dhe sfondin social-ekonomik. 

Tendenca e përmbajtjes së medies e bën të nevojshëm monitorimin e medies, e cila është 

një pjesë e rëndësishme e këtij studimi për të parë jo vetëm se si elektorati përdor medien, por edhe 

mënyrën se si kjo e fundit ka transformuar fushatat dhe më tej ka ndikuar mbi sjelljen. Për të 

vlerësuar efektin e medies në rëndësinë e komponentëve të produktit politik është numëruar 

shpeshtia e përsëritjes së emrave të përcaktuara për të identifikuar liderin, partinë apo çështjet.  

Kështu, janë vlerësuar si komponent i produktit që evidenton liderin fjalët: lider, kryetar, 

kreu, Berisha apo Sali Berisha, Rama apo Edi Rama, Meta apo Ilir Meta, Topi apo Bamir Topi; 

për identifikimin e partisë janë përzgjedhur fjalët: partia, PD, PS, LSI, FRD, ndërsa çështjet janë 

numëruar sa herë njëra prej tyre transmetohej. 

Bazuar në kriteret e përcaktuara metodologjike është bërë monitorimi i tri medieve 

kombëtare, raporti i të cilit prezantohet më poshtë. 
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5.3.1.1 Top Channel  

 

Gjatë fushatës elektorale në TCH është hapur një rubrikë speciale dedikuar fushatës 

elektorale, e quajtur “Shqipëria vendos”, në të cilën pasqyrohen të gjitha lajmet me kontekst 

elektoral, të cilat kronometrohen si një kriter i balancës së parashikuar në Kodin Zgjedhor. Lajmet 

e partive të mëdha, PD e PS, prezantohen të parat në renditje, më tej janë lajmet e LSI-së, ndërkohë 

që partitë e tjera të vogla jepen në bllok brenda minutazhit përkatës. 

Mesatarisht edicionet informative kanë transmetuar rreth 19 kronika, ose lajme në ditë, nga 

të cilat mesatarisht 10 i përkasin bllokut “Shqipëria vendos”, ose, e shprehur në kohë, rreth 20 

minuta të totalit së hapësirës së edicionit. 

Në prezantimet që u bëhen partive të mëdha, media përcakton kohën elektorale të 

përcaktuar në kod për partitë parlamentare, kohë gjatë së cilës shfaqen veprimtaritë dhe takimet 

elektorale të ditës. Për partitë e mëdha, PD e PS, të cilat kanë në dispozicion 120 sekonda kohë 

mediatike, mediet bëjnë një përmbledhje të veprimtarive ditore të tyre dhe çështjeve që ata kanë 

prezantuar në to. Në pjesën më të madhe, partitë e mëdha prezantojnë një apo dy çështje, por 

megjithatë nuk përjashtohen edhe pak raste kur kronikat e gjata të partive të mëdha prezantojnë 

përpara elektoratit premtime të shumta pa u specifikuar në një. Kjo përgjithësisht ndodh në takimet 

masive, pasi në rastet e takimeve me grupe specifike të publikut, edhe premtimet e tyre kufizohen 

në nevojat e asaj kategorie. Ajo që është interesante për t’u përmendur është se, në thuajse pjesën 

më të madhe të takimeve liderët lëshojnë akuza ndaj njëri-tjetrit sa në aspektin e performancës, po 

aq edhe në atë të karakterit personal. Kjo është më shumë e dukshme në prezantimet elektorale të 

Ramës të pasqyruara nga TCH. Në thuajse asnjë takim ai nuk lë pa përmendur dhe akuzuar 

oponentin e tij. Kjo taktikë është më shumë e mundur të ndodhë ndaj një partie në pushtet, e cila 

ka performancë lehtësisht më të matshme, por ka dhe më shumë terren për të shfrytëzuar 

avantazhet elektorale dhe asetet (burimet) e tjera që partitë e tjera nuk i kanë. Taktika e sulmit, 

është aplikuar edhe nga lideri i PD-së, por, duke qenë se TCH-ja ka një prirje të lehtë majtas, ato 

gjejnë më pak hapësirë në këtë media, duke bërë që media të përdorë pushtetin e saj me qëllim që 

t’i shërbejë qëllimeve të partisë që ajo mbështet. Kjo taktikë gjen shprehje në lajmet e karakterit 

kontraversial. 

Për sa i përket prezantimeve elektorale të partive të vogla, koha në dispozicion të tyre është 

në përputhje me përcaktimet ligjore ndërsa në përmbajtje ato prezantojnë më shumë sesa një 

çështje. Në disa raste, partitë e kauzave, si PDIU, PBDNJ apo PR mund të kryejnë fushatë në 

mbrojtje të çështjeve themelore të tyre, por po ashtu mund të ndodhë që ato thjesht të flasin në 

linja të përgjithshme për koalicionin të cilit i përkasin.  

Për sa i përket kohës mediatike, në respekt edhe të kodit elektoral, PR-ja ka një hapësirë të 

madhe dhe është çdo ditë e pranishme në mbulimet mediatike, më tej është PDIU, Fryma e re 

Demokratike, pastaj Paskal Milo e me radhë. 

Lëvizja Socialiste për Integrim zë një hapësirë të konsiderueshme në mbulimet mediatike, 

madje ndonjëherë të pallogaritura brenda kohës elektorale, siç ishin p.sh. dy raste të transmetimeve 

të drejtpërdrejta në edicionet informative të konventës së kësaj partie. Po kështu, LSI-ja është 

pasqyruar edhe me ngjarje të tjera të indeksuara jashtë lajmeve elektorale, megjithëse me kontribut 

elektoral, si p.sh. reagimi në datën 24 maj për konstituimin e KQZ-së, apo lajmi i datës 11 qershor 

për grabitjen e një kandidati të LSI-së, i kryer pranë zyrave të LSI-së. Për sa i përket çështjeve që 

prezanton dhe qëndrimit që mban në këtë fushatë, LSI-ja duket të jetë më shumë e përqendruar tek 

çështjet dhe më shumë e kujdesshme në sulmet dhe akuzat ndaj PD-së dhe qeverisë që ajo drejton, 

si pasojë edhe e të shkuarës së përbashkët në drejtimin e vendit. Sikurse reflektohet edhe në 
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programin e saj, në takimet elektorale kreu i LSI-së i referohet më shumë çështjes së punësimit si 

një “motor i zhvillimit ekonomik”, siç deklaron reporteri i TCH-së në një kronikë për LSI-së. 

Përmbajtja e fjalimeve të Metës përqendrohet më shumë tek premtimet e LSI-së dhe avantazhet e 

koalicionit të majtë, duke thumbuar në mënyrë të drejtpërdrejtë PD-në dhe qeverinë, por pa iu 

referuar asaj me akuza të ashpra dhe të identifikueshme. Ky boshllëk që krijohet nga aleati më i 

fortë i PS-së, plotësohet nga kryetari i PS-së, Edi Rama, ligjërata e të cilit, pothuajse në të gjitha 

daljet elektorale, pasohet nga sulme dhe akuza ndaj kreut të qeverisë Sali Berisha. Edhe ky i fundit 

sulmon oponentin e vet, ndërkohë që Berisha, jo në të gjitha rastet, merret me Ramën dhe 

premtimet e tij, ose të paktën kjo nuk prezantohet në këtë media. Sikurse u përmend më sipër, kjo 

është pjesërisht e lidhur edhe me anësinë ideologjike të medies dhe përforcohet më shumë po të 

hulumtosh në përmbajtjen e lajmeve të saj. 

Përtej lajmeve të pasqyruara në bllokun elektoral, TCH-ja transmeton lajme të tjera që, 

megjithëse nuk lidhen me aktivitetin e partive politike, kanë thellësisht karakter elektoral dhe 

ndikojnë në krijimin e përshtypjeve politike. Në ndjekje të linjës së saj ideologjike, këto lajme 

kanë nuanca të lehta pro opozitës, siç mund të jenë lajmet që lidhen me performancën e dobët të 

qeverisë, si p.sh.: 

- “Kreditë e këqija të bankave”, lajm i datës 24 maj, i cili flet për pamundësinë e qeverisë 

për të paguar bizneset për punët e kryera, që më tej sjell pamundësinë e tyre për të 

paguar kreditë e marra; 

- “Parlamenti evropian ngrin marrëdhëniet me Shqipërinë si pasojë e progresit të ulët në 

luftën kundër korrupsionit”, lajm i datës 5 qershor; 

- “Albtelekomi, dështimi i qeverisë”, lajm i datës 6 qershor; 

- “Opozita kërkon anulimin e tenderit abuziv”, lajm i datës 11 qershor; 

- “Bashkia lejon ndërtimet pa leje”, lajm i datës 11 qershor; 

- “Dështim i qeverisë me buxhetin”, lajm i datës 14 qershor; 

 e kështu me radhë deri në fund të fushatës. 

Ndërkaq, njësoj sikurse edhe në mediet e tjera të marra në monitorim , në shumë raste janë 

shfaqur përurime qeveritare që bëhen nën siglën e fushatës, çka është kritikuar edhe nga raportet 

e ndërtuara nga misionet ndërkombëtare, pasi mbivendos veprimtarinë qeveritare me aktivitetin 

politik të partive.  

Nga ana tjetër, përtej edicionit informativ në TCH, lajmet elektorale vazhdojnë edhe në 

programet në vijim të televizionit. Emisioni “Fiks-Fare” në mënyrë të vijueshme ka prezantuar 

lajme që lidhen me zhvillimet elektorale, ku në fokus ka qenë Partia Demokratike, si p. sh.:  

- “PD shpërndan ushqime për votën”, prezantuar në 14 qershor; 

- “Qeveria përdor makinat e shtetit për fushatë” datë 12 qershor;  

- “Garda pengon TCH” në datën 16 qershor; 

 etj.  

Më tej programacioni elektoral i TCH-së vijon me emisionin kushtuar zgjedhjeve, i 

titulluar njësoj sikurse edhe rubrika informative, “Shqipëria vendos”, një skenë ku parti e analistë 

zhvillojnë diskutime rreth çështjeve të zgjedhjeve. Kjo vijon pas emisionit “Fiks Fare” dhe zgjat 

përtej kohës së ‘prime time’.  

Nga ana tjetër, anësia elektorale e kësaj medieje duket edhe në mënyrën se si ndërtohet 

lajmi. P.sh., në një kronikë të datës 28 maj, që prezantonte një veprimtari ku morën pjesë kreu i 

PS-së dhe një përfaqësues i qeverisë, lajmi, i cili ishte vendosur në edicionin informative jashtë 

bllokut elektoral “Shqipëria vendos”, në pjesën më të madhe të tij transmetoi qëndrimin e liderit 
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të PS-së në lidhje me pronat (që ishte tema e konferencës), ndërsa përfaqësuesi i qeverisë u 

përmend si plotësues i lajmit në pjesën finale dhe më një sinkron të shkurtër.  

Po kështu, në datën 16 qershor, TCH-ja ka shfaqur një kronikë rreth një proteste të 

shqiptarëve në New York kundër qeverisë së dështuar të Berishës, kronikë që ka zgjatur 142 

sekonda dhe ku njerëzit kishin në duar parulla, të cilat janë fokusuar qartazi në kamera, si “Sali 

Diktator”, “Sali Thief” “Sali, Shkëlzen, Argita Shporruni” etj. 

Duke folur për lajmet e rubrikës elektorale, në pjesën më të madhe ato janë hapur me 

Kryeministrin Berisha, hapësirën më të madhe të kësaj rubrike e kanë zënë lajmet për Partinë 

Socialiste dhe aleatët e saj. Ajo që është evidentuar është se, lajmet gjithmonë hapen me kronikat 

rreth aktiviteteve të partive të mëdha, në të cilat prezantohen vetëm pjesë nga fjalimi i kryetarit të 

saj. Megjithatë, në kronikat e rubrikës “Shqipëria vendos” prezantohen si lajme më vete edhe 

aktivitetet elektorale të kandidatëve të tjerë të partisë. Ajo që bie në sy, është se javën e parë të 

fushatës në çdo transmetim prezantohen pjesë nga aktivitete të kryera nga kandidatë të PS-së, çka 

nuk ndodh me kandidatët e PD-së. Po kështu ka ndodhur edhe me prezantimin e aleatëve të PD-

së, veçanërisht në javën e parë të fushatës, ku nuk ka patur asnjë rast të prezantimit të aktiviteteve 

të tyre elektorale. 

Nga ana tjetër, veprimtaritë elektorale të LSI-së dhe kreut të saj Ilir Meta janë prezantuar 

në këtë medie në bazë ditore, ndërkohë që Bamir Topi dhe FRD-ja kanë filluar të jenë më aktivë 

dhe prezentë në këtë media në gjysmën e dytë të fushatës. Prej datës 24 maj deri në 5 qershor partia 

Fryma e Re Demokratike është prezantuar në TCH vetëm 4 herë. Kur nisi aktivitetin e vet aktiv 

elektoral e mediatik, Topi e ka përqendruar fushatën e tij tek avantazhet e partisë së tij përballë 

Partisë Demokratike. Kjo media ka krijuar hapësirë mediatike për këtë parti të re, duke komentuar 

dhe e pozicionuar atë, në ndonjë rast, si parti që po i shkakton dëm elektoral PD-së. Kjo 

amplifikohej dhe nga komentet që Top Channel-i bënte, ku e vlerësonte FRD-në si partinë që po 

kërcënon pozitat elektorale të PD-së dhe krijon mundësinë për rrjedhje të votave. 

Në kronikat dedikuar kësaj partie është prezantuar lideri i saj Bamir Topi, duke lëshuar 

akuza kundër politikave të Berishës dhe duke kritikuar autokracinë e tij, por nuk ka evidentuar 

ndonjë çështje që qëndron në themel të funksionimit të partisë së tij.  

Në monitorimin e bërë për efekt të këtij studimi është vëzhguar sasia e lajmeve transmetuar 

për partitë e marra në vëzhgim në raport me kandidatët e tyre dhe aleatët, me qëllim që të provojë 

sjelljen e medies ndaj partive të mëdha kundrejt atyre të vogla. Megjithëse prezenca e tyre është 

subjekt i Kodit Zgjedhor, mënyra se si media i prezanton në përmbajtje, por edhe në pamjet 

vizuale, evidenton peshën që secila medie i jep partive të mëdha, duke minimizuar kohën për 

partitë më të vogla, apo rëndësinë e kandidatëve lider ndaj kandidatëve të tjerë, anëtarë të partisë. 

E parë në raport me partinë, tabela 19 tregon edhe rëndësinë që marrin komponentët e produktit 

politik në media. Po kështu u vëzhgua edhe koha dedikuar secilës prej tyre në kronikat elektorale 

(tabela 20). 

 

Tabela 19: Sasia e kronikave transmetuar për partinë, kandidatët e saj dhe aleatët 

 Partia Kandidatët Aleatët 

PD 23 16 37 

PS 22 24 32 

LSI 22 8 N/A131 

                                                           
131 N/A nënkupton se vlerat nuk aplikohen në këtë rast. Në rastin e LSI-së monitorimi nuk aplikohet edhe pse ajo është 

përfshirë në koalicion me PS-në, pasi numërimi për aleatët është fokusuar te PS-ja si udhëheqëse e koalicionit. Ndërsa 

në rastin e FRD-së ky numërim nuk është i aplikueshëm, pasi ajo ka hyrë e vetme në zgjedhje. 
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FRD 11 N/A N/A 

Tabela 20: Koha dedikuar lajmeve elektorale për partitë politike sipas javëve në Top 

Channel (sekonda) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mbulimi mediatik i partive e vogla, kohëzgjatja e kronikave së të cilave është 15-30 

sekonda, sipas përcaktimit në Kodin Zgjedhor, fokusohet mbi liderin e tyre, i cili, në pjesën më të 

madhe të kronikave,  nuk vendos asnjë çështje specifike në fokus, por prezanton totalin e programit 

politik, duke u përqendruar tek avantazhet  e koalicionit ku bën pjesë. Si të tilla, ato duken më 

shumë si shtojca në kuadër të koalicionit në tërësi.  

Kronikat për aktivitetin e partive politike kanë kohëzgjatje të ndryshme në raport me 

përcaktimet e Kodit Zgjedhor, ku për partitë e mëdha është 160 sekonda, ndërsa për partitë e tjera 

30 – 60 sekonda, ndërsa më pak kohë i kushtohet partive joparlamentare. Kronikat që në themel të 

tyre kanë veprimtaritë politike të partive, si takime, mitingje, town-hall-e, etj., në fokus të tyre 

vendosin liderin, i cili prezantohet në ligjëratë të drejtë përgjatë gjithë minutazhit të kushtuar, me 

ndërhyrje të vogla por jo thelbësore të gazetarit. Këto kronika fokusohen më shumë tek lideri dhe 

nuk prezantojnë asnjë çështje konkrete, por përdoren si mundësi që partitë të shpalosin programet 

e tyre elektorale në publikun e medies. Në thelb, ato nuk janë veçse një përmbushje e detyrimeve 

ligjore të medies, por që, nga ana tjetër, evidentohet një fenomen që është prezent në media sot, 

përdorimi i medieve si tribuna të prezantimeve elektorale të partive politike. Ky fenomen 

prezanton në vetvete edhe një çështje tjetër, që lidhet me ndikimin e lartë të metodave të 

marketingut politik dhe të marrëdhënieve me publikun në përmbajtjen e medies, veçanërisht gjatë 

fushatave elektorale.  

Nga studimi i kryer nga grupi i profesorëve të Departamentit të Gazetarisë dhe 

Komunikimit rezultoi të ketë një sasi të madhe të lajmeve që burojnë nga aktivitetet politike të 

partive politike, ku në Top Channel vërehet se 60% e lajmeve politike mbulojnë veprimtari që 

lidhen me takime, vizita e përurime, 25% janë deklarata e intervista të aktorëve politikë, ndjekur 

pastaj nga përdorimi i teknikave të tilla të marketingut politik, si   konferenca për shtyp, vizita 

pune etj. (shiko grafikun 28).  
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Grafiku 28: Lajmet politike që burojnë nga Marrëdhëniet me publikun në TCH 

 
 

Sikurse u përmend edhe më sipër, ajo që vihet re lehtësisht është jo vetëm fokusimi i 

kronikave tek lideri, por këta të fundit, në shumë raste, prezantohen në emër, pa identifikimin e 

postit që mbajnë, çka tregon për identifikimin e fuqishëm që ata kanë me postin politik dhe rolin 

e medies në përforcimin e këtij korrelacioni. Grafiku 29 tregon numrin e herëve që është dëgjuar 

emri i liderit, i partisë, apo është prezantuar një çështje132 gjatë edicioneve informative. Po kështu, 

në të gjitha kronikat elektorale të vendosura në bllokun “Shqipëria vendos”, lideri i PD-së dhe kreu 

i qeverisë, prezantohet nga spikeri por edhe gazetari si kryeministri i vendit, apo Kryeministri 

Berisha, pavarësisht se në lajm ai shfaqet si kryetari i partisë, kandidat për garën e zgjedhjeve të 

përgjithshme.  

 

Grafiku 29: Rëndësia e elementeve të produktit politik të shprehura në TCH 

 
 

Referuar kritereve të tjera, mbi bazën e të cilave është bërë monitorimi, rezulton të ketë një 

numër të lartë të lajmeve elektorale të karakterit prezantues, veçanërisht në fushën e ekonomisë. 

Kjo mund të shpjegohet me faktin se çështjet që gjejnë më shumë hapësirë në media janë ato që 

janë më sensitive dhe të prekshme nga shoqëria, siç janë çështjet ekonomike, si punësimi, 

mirëqenia etj. Për sa i përket sasisë, duket të ketë një numër shumë të lartë të lajmeve elektorale 

dhe atyre joelektorale (Tabela 21). Nga ana tjetër, prezenca më e lartë e lajmeve prezantuese, 

                                                           
132 Është konsideruar si lajm që thekson çështje rasti kur kronika ndërtohet mbi një apo dy çështje, të cilat mbahen 

lehtësisht mend nga dëgjuesi për shkak të theksit të vendosur mbi të.  
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veçanërisht fokusimi i tyre tek lajmet që nuk vendosin në fokus një çështje por shumë, që në kuadër 

të monitorimit është klasifikuar si ‘jo-çështje’, tregon qëndrimin e medies ndaj partive politike, 

duke u krijuar gjithmonë atyre hapësira për transmetimet e veprimtarive të tyre dhe tendencën e 

medies për t’u shndërruar në platformën e komunikimit të partive politike me elektoratin. Nga ana 

tjetër, prezantimet kontraversale që lidhen me akuzat janë të pranishme dhe konteksti i tyre lidhet 

me linjën ideologjike të medies, ndërsa transmetimet dhe komentet e pavarura dhe problematike 

gjejnë shumë pak prani në media 

 

Tabela 21: Prezantimet elektorale në TCH gjatë periudhës elektorale sipas llojit të mbulimit 

 Lajme elektorale 

 Prezantime Kontraverse Rishikime 

JAVA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Ekonomik 19 18 11 2 1 1 8 9 0 0 0 0 

Sociale 7 12 6 5 0 0 2 2 0 0 0 0 

Siguri 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 

Interesa 

speciale 

5 7 7 5 4 0 1 1 0 0 0 0 

Progres 7 13 9 6 2 0 0 1 0 0 0 0 

Jo çështje 50 16 46 50 0 0 0 0 0 0 0 0 

 

Në mbulimin javor të fushatës elektorale po njësoj vërehet fokusi i kronikave televizive 

mbi lajmet ekonomike, pasuar nga lajmet sociale, ndërsa në numrin e kronikave të transmetuara 

nuk duket të ketë ndonjë logjikë të përcaktuar (tabela 22). Madje, me gjithë rënien në dukje të 

numrit të kronikave, nuk ka rënie të kohës që i dedikohet lajmit. Ndërkohë që në mbulimin e tyre 

elektoral mediat janë të mbikëqyrura nga komisionet e ndryshme të monitorimit që vëzhgojnë 

respektimin e Kodit, ato ndërtojnë kronika që nuk përfshihen në kohën elektorale, por që konteksti 

i lajmit i shërben qëllimeve politike. Këto lajme ndërtohen në përputhje me linjën ideologjike të 

medies (tabela 23). 

 

Tabela 22: Prezantimet elektorale në TCH gjatë javëve të periudhës elektorale sipas llojit të 

mbulimit 

 Lajme elektorale 

 Java 1 Java 2 Java 3 Java 4 

Ekonomik 20 19 23 11 

Sociale 7 12 8 7 

Siguri 1 0 1 1 

Interesa speciale 9 7 8 6 

Progres 9 13 9 7 

Jo çështje 50 16 48 48 

Në lajme elektorale janë përfshirë të gjitha ato kronika që transmetohen brenda siglës 

“Shqipëria vendos”. Ndërkaq, ka një karakteristikë tjetër që prezantohet në përmbajtjen e medies, 

që është transmetimi i lajmeve që nuk siglohen si elektorale, por që kanë karakter elektoral dhe i 
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shërbejnë projektimit pozitiv apo negativ të partive politike. Në këto raste evidentohet linja 

editoriale e medies.  

Duke vlerësuar përmbajtjen e lajmeve jo-elektorale po me kontribut elektoral, është 

qartësisht e dukshme rritja e numrit, por edhe e kohës së lajmeve, që në thelb i shërbejnë 

zgjedhjeve. Ky raport është prezantuar në mënyrë të detajuar në tabelën 23. Tabela 24 tregon 

kohëzgjatjen (në sekonda) e lajmeve elektorale prezantuese, që i përket secilit prej koalicioneve të 

marra në studim sipas rubrikave të koduar.   

Tabela 23: Raporti mes lajmeve elektorale, atyre me kontribut elektoral dhe joelektorale 

përgjatë javëve të fushatës 

 Lajme elektorale Lajme joelektorale 

me kontribut elektoral 

Lajme joelektorale 

 Sasia Kohëzgjatja 

(sec) 

Sasia Kohëzgjatja 

(sec) 

Sasia Kohëzgjatja 

(sec) 

Java 1 95 4449 31 6705 40 1573 

Java 2 67 3113 22 2492 27 2100 

Java 3 97 4487 27 2255 44 3000 

Java 4 81  4160 28 2500 40 3000 

 

Tabela 24: Lajmet elektorale prezantuese sipas koalicioneve politike dhe tipologjisë së lajmit. 

       

          Tipologjia e 

                 lajmit 

Periudha 

Kohëzgjatja e lajmeve klasifikuar si“Prezantim” (sec)  
Ekonomik Social/ 

shëndet 
Siguri Interes 

special 

Progres Jo-çështje 

ne fokus 
Total 

Java 1 1060 510  180 60 2275 4085 

Java 2 1020 300  450 30 1070 2870 

Java 3 710 440  400 0 2417 3967 

Java 4 640 400  400 0 2480 3920 

Total 3430 1650 0 1430 90 8242 14842 
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Java 1 160 300  120 30 1050 1660 

Java 2 345 270  30 0 500 1145 

Java 3 350 120  220 0 1295 1985 

Java 4 260 180  200 0 1200 1840 

Total 1115 870 0 570 30 4045 6630 
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Java 1 870 210  60 0 1155 2295 

Java 2 595 30  420 30 490 1565 

Java 3 330 320  180 0 1022 1852 

Java 4 340 220  200 0 1150 1910 

Total 2135 780 0 860 30 3817 7622 
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Java 1 30    30 70 100 

Java 2 80     80 160 

Java 3 30     100 130 

Java 4 40     130 170 

Total 180    30 380 560 

Në këtë tabelë duket se TCH-ja i ka dhënë më shumë hapësirë lajmeve prezantuese të 

Partisë Socialiste, veçanërisht në lajmet e karakterit ekonomik, çka tregon edhe kontributin e 
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medies ndaj partisë. Ndërkaq që PD-ja duket të ketë më shumë kohë për lajmet që nuk vendosin 

asnjë çështje konkrete në fokus. Po kështu, në çështjet ekonomike janë fokusuar edhe mbulimet 

mediatike të partisë Fryma e Re Demokratike.   

Ndërsa për sa i përket lajmeve kontraversale, të dhënat e monitorimit prezantohen në 

tabelën 25. 

 

Tabela 25: Lajmet elektorale kontraversale sipas koalicioneve politike dhe tipologjisë së 

lajmit 
                     
        Tipologjia e  

                lajmit   

Periudha 

Kontraversalitet  

Ekonomik Social/ 

shendetsi 

Siguri Interes 

special 

Progres Joçështje 

ne fokus 
Total 

Java 1 154 0 150 30 30 - 364 

Java 2 203 40  - - - 243 

Java 3 300 160 30 30 - - 520 

Java 4 240 - - - - - 240 

Total 897 200 0 60 30 0 1367 
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Java 1 34 - - - - -  

Java 2 120 - - - - -  

Java 3 270 - - 30 - -  

Java 4 130 - - - - -  

Total 554 0 0  30 0 584 
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S

 

Java 1 120 - 150 30 30 -  

Java 2 0 - - - - -  

Java 3 0 160 - - - -  

Java 4 70 - - - - -  

Total 190 160 150 30 30 0 560 

F
R

D
 

Java 1 0 0 0 - - -  

Java 2 83 40 0 - - -  

Java 3 30 0 30 - - -  

Java 4 40 - - - - -  

Total 153 40 30 0 0 0 223 

 

Sulmet dhe akuzat reciproke janë të pranishme në Top Channel dhe adresohen prej të dyja 

koalicioneve në garë. Ndërkohë që koalicioni i djathtë i ka sulmet e veta të përqendruara më shumë 

në çështje të karakterit ekonomik, koalicioni i PS-së sulmon oponentin e saj edhe në çështje të 

tjera. Ndërkaq, mbulimi mediatik i FRD-së nga kjo parti, e cila është pozicionuar përballë Partisë 

Demokratike, shton sasinë e kohës me lajme kontraversale kundër kësaj të fundit.  

Për sa i përket natyrës së sulmeve, vërehet prezenca e sulmeve me natyrë personale, 

veçanërisht ato të adresuar nga PD-ja në drejtim të liderit të PS-aë, Edi Ramës. Në pjesën më të 

madhe të rasteve deklaratat kontraversale janë bërë nga zëdhënësi i institucionit, sikurse vërehen 

daljet e zedhënëses së PD-së. 

Megjithëse në kategoritë e monitoruara janë vlerësuar vetëm lajmet e sigluara si elektorale, 

ka edhe shumë lajme të tjera joelektorale, por që kanë efekte elektorale, që nuk janë përfshirë në 

këtë monitorim, si p.sh. kronika e datës 16 qershor, ku TCH-ja përgatit një kronikë që denoncon 

sjelljen arrogante të trupës së mbrojtjes së kryeministrit Berisha ndaj ekipit të televizionit të TCH-
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së, të cilët u penguan të xhironin përgatitjet për pritjen e kryeministrit në përurimin e tunelit të 

Kërrabës. Kronika zgjati 50 sekonda.   

Nga ana tjetër, ndërkohë që lajmet elektorale prezantojnë aktivitetet e partive politike, 

TCH-ja ka përgatitur dhe kronika të tilla, të cilat janë transmetuar si lajme elektorale, por ka qenë 

vështirë të klasifikohen në ndonjë kategori pasi konteksti i tyre ishte i paqartë. E tillë ishte një 

kronikë që fliste për masat e sigurisë që merr eskorta e Berishës në vizitat elektorale. Kjo kronikë 

e transmetuar brenda kohës elektorale zgjati 180 sekonda dhe, megjithëse mund të duket si 

‘rishikim’, konteksti i saj ishte negativ, duke e bërë atë më shumë një lajm ‘kontraversial’, që nuk 

adresohet nga palët në garë, por nga vetë media. 

Duke vlerësuar hapësirën që media i dedikon lajmeve elektorale, sipas llojit të mbulimit 

elektoral, mund të thuhet se media u jep më shumë kohë prezantimeve të aktiviteteve elektorale të 

partive politike dhe akuzave të ndërsjella të tyre (të përqendruara mbi partinë që mbështet 

ideologjikisht), ndërsa mbulimet e tipit problematik e analitik janë të paqena (shiko tabelën 26).  

 

Tabela 26: Paraqitja tabelare e lajmeve elektorale sipas kategorive 

 Prezantim(sec) Kontraversalitet Rishikim 

Koalicioni PD 6630 584 - 

Koalicioni PS 7622 560 - 

FRD 590 223 - 

TOTAL 14842 1367  

 

Pas analizës totale të lajmeve elektorale të transmetuara në Top Channel për zgjedhjet e 

përgjithshme të vitit 2013 mund të themi se, me gjithë përpjekjen për objektivitet e paanësi,TCH-

ja ka një anim të lehtë drejt Partisë Socialiste dhe koalicionit të majtë, çka duket në hapësirën që i 

jep asaj për prezantimin e çështjeve, promovimin e çështjeve të partisë që konvergojnë më shumë 

me nevojat e publikut dhe, nga ana tjetër, krijimin e hapësirave për lëshimin e lajmeve akuzuese. 

Top Channel-i, përgjatë gjithë fushatës elektorale ka transmetuar rreth 4 orë lajme elektorale 

prezantuese, 22 minuta lajme elektorale kontraversale dhe asnjë analizë të pavarur elektorale.  

 

5.3.1.2 TV KLAN 

 

Gjatë fushatës elektorale në edicionin qendror të lajmeve në TV Klan u krijua një hapësirë 

speciale kushtuar zgjedhjeve të përgjithshme, e sigluar “Zgjedhje 2013” dhe e ndarë në seksione 

“e djathta 2013” dhe “e majta 2013”. Ndërkaq, në përmbyllje të edicionit informativ kishte një 

seksion tjetër për zgjedhjet, i titulluar “e majta apo e djathta, zgjedhjet 2013”, ku prezantoheshin 

kandidatët e partive të mëdha si dhe partitë e vogla, por që më së shumti ajo hapej me prezantimin 

e kandidatëve të PD-së dhe më tej rrjedha e planifikuar e kronikave.  

Nëse vëzhgojmë mënyrën e ndërtimit të rubrikave elektorale të edicionit informativ, 

vërehet se, fillimisht, prezantohen aktivitetet politike të partive të djathta dhe më pas ato të partive 

të majta. Rubrika elektorale “E majta-Zgjedhje” fokusohet mbi Partinë Socialiste dhe Lëvizjen 

Socialiste për Integrim, ndërsa rubrika “E djathta- Zgjedhje” transmeton lajme mbi Partinë 

Demokratike, kandidatët e saj dhe në disa raste edhe të Partisë Republikane. Lajmet më të shumta 

për këtë të fundit prezantohen në rubrikën që transmetohet në fund të edicionit informativ “E 

djathta apo e majta”. Në kronikat e kësaj rubrike, që transmetohen në fund të edicionit informativ 

dhe që e përmbyllin atë, është e dukshme me sy të lirë hapësira e madhe për kandidatët e PD-së. 

Nga partitë aleate të PS-së është prezantuar vetëm Partia Demokracia Sociale, duke lënë jashtë 
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mbulimit mediatik aleatët e tjerë të saj. Ndërsa nga aleatët e të djathtës, Partia Republikanë është 

e pranishme në bazë ditore, përfshirë pastaj edhe parti të tjera si PDIU, LZHK, Legaliteti e ndonjë 

tjetër. Është interesante të përmendet se partia Fryma e Re Demokratike, e drejtuar nga Bamir 

Topi, nuk është fare e pranishme në kronikat televizive të këtij kanali. Tabela 27 tregon sasinë e 

kronikave të transmetuara, ku prezantohen partitë përballë kandidatëve dhe aleatëve të tyre. 

 

Tabela 27: Sasia e kronikave transmetuar për partinë, kandidatët e saj dhe aleatët 

 Partia Kandidatët Aleatët 

PD 52 31 21 

PS 34 6 10 

LSI 23 N/a N/a 

FRD - - - 

 

Po njësoj, sikurse edhe në TopChannel, mbulimet mediatike të partive politike bazohen 

mbi ngjarje të marketingut politik dhe të marrëdhënieve me publikun, ndërsa fokusi i tyre vihet 

mbi liderin dhe deklarimet që ai bën për efekt të fushatës. Niveli i prezencës së lajmeve që burojnë 

nga aktivitete të marketingut politik prezantohet në grafikun 30, ku duket se vizitat, takimet e 

përurimet zënë hapësirën më të madhe të lajmeve elektorale. 

 

Grafiku 30: Lajmet që burojnë nga MP në TV Klan133 

 
 

Ndërkaq, transmetimet elektorale në TV Klan-it kanë disa karakteristika që lidhen me 

anësinë politike të medies, që në ndryshim nga TCH-ja është më e theksuar.  

Duke qenë se kjo medie përkrah linjën politike të partisë në pushtet, mbivendosja e lajmeve 

elektorale me lajmet qeveritare është më evidente. Megjithatë, kjo taktikë e ndjekur nga PD-ja, që 

ndërlidh veprimtarinë e saj elektorale me aktivitetin qeveritar është kritikuar nga raportet 

ndërkombëtare, nuk e ka penguar atë të përsërisë këtë sjellje deri në fund të fushatës elektorale. 

Madje kjo taktikë është përdorur duke tentuar të krijohen lidhje të forta emocionale mes aktivitetit 

qeveritar dhe atij elektoral siç ishte përurimi i rrugës së veriut, që u transmetua në një kronikë, që 

                                                           
133Burimi: Raporti “Impakti i MP në media” i Departamentit të gazetarisë dhe Komunikimit. 
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nisi në këtë mënyrë; “Rruga me numrin 44- rruga Shkodër – Hani Hotit…”, ku, më tej flitej për 

këtë investim të qeverisë që u tentua të identifikohej fuqishëm me numrin rendor me të cilin PD-

ja identifikohej në fletën e votimit. Po kështu, përurimi i tunelit të Kërrabës mori përmasa të mëdha 

elektorale edhe në media, ku TV Klan-i, përtej kronikës së përurimit, pasoi edicionin me një lajm 

që përcillte atmosferën festive të qytetarëve që kalonin rrugën me këmbë dhe brohorisnin për Sali 

Berishën, apo jepnin vlerësime pozitive për të si njeri që e mban fjalën, që “shklyn malin”, siç u 

shpreh një qytetar maqedonas, që kishte ardhur enkas për këtë eveniment etj. Hapësira mediatike 

dhënë kësaj kronike ishte rreth 14 minuta.  

Nga ana tjetër, në kronikat e përditshme që transmetohen në TV Klan përfshihet gjithmonë 

kryetari i Bashkisë së Tiranës, eksponent i rëndësishëm i PD-së, Lulzim Basha, i cili prezanton 

punën që ai bën në krye të institucionit që drejton. Në këto kronika ai prezantohet me imazh dhe 

sinkron, të cilat shpesh akuzojnë paraardhësin e tij në krye të bashkisë, sot lider i PS-së dhe 

kandidat për kryeministër, Edi Ramën. Këto kronika serviren si një përballje mes njeriut të punës 

dhe një tjetri, që edhe pse ka patur në dorë për të sjellë zhvillim nuk e ka bërë këtë. Kjo lëshon në 

mënyrë të tërthortë mesazhin e paaftësisë së Ramës për të mbajtur premtimet. Kjo taktikë e krijimit 

të modeleve paralele funksionon sa në aspektin konjitiv, ashtu edhe në atë emocional, duke treguar 

çka nuk është bërë si një mënyrë për të ngjallur shmangie dhe refuzim. Kjo mund të deduktohet 

po të dëgjojmë me vëmendje edhe tipin e deklaratave që lëshon Basha, ku, në një kronikë të datës 

16 qershor, gjatë përurimit të një çerdheje të re në Tiranë, ai citon se “në BE Tirana do të hyjë 

duke filluar nga çerdhet e saj”. Në këtë kontekst ai përforcon çështje programore që prezantohet 

në programin e PD-së në lidhje me integrimin në Bashkimin Evropian. Kështu mbivendoset 

aktiviteti i përditshëm i institucionit që ai drejton në veprimtaritë elektorale në favor të fushatës së 

Partisë Demokratike. Po kështu edhe kronika e vizitës së Bashës në një call-center, në 4 qershor, 

ku foli për lehtësimin nga taksat të bizneseve që hapin vende pune për të rinjtë. Sërish ai përforcon 

çështjet programore të partisë ku bën pjesë dhe njëkohësisht, në mënyrë eksplicite apo të fshehur, 

sulmon paralelisht programin e PS-së, sa në çështjen e punësimit, aq edhe në atë të taksimit. 

Kështu, mund të thuhet se daljet publike të Bashës si kryetar bashkie, që në këtë periudhë janë 

intensifikuar, kanë qëllim që të kontribuojnë në përftimin e krediteve elektorale për Partinë 

Demokratike. Për më tepër që transmetimi i këtyre aktiviteteve të institucioneve që mbështeten 

nga partia në pushtet, shton hapësirën elektorale që i dedikohet një partie politike në media, në 

këtë rast PD-së, linjën ideologjike të së cilës TV Klan-i e mbështet. Këto lajme, që nuk përfshihen 

në kohën elektorale dhe nuk siglohen si të tilla, kanë pastër qëllim elektoral dhe, për këtë arsye, në 

këtë monitorim ato janë llogaritur si ‘lajme joelektorale, por me kontribut elektoral’.  

Po kështu, ky kanal realizon kronika që kontribuojnë në ndërtimin e imazhit të PD-së dhe 

anëtarëve të saj, siç ishte kronika e datës 26 maj ku deputetët e djathtë për Tiranën morën pjesë në 

një ndeshje basketbolli, duke bërë tifo për gjimnazistët e Tiranës. Ky lajm u prezantua si lajm nga 

bashkia i iniciuar nga vetë kryetari i saj dhe si i tillë nuk është sigluar si lajm elektoral. Po kështu 

prezantohet dhe kronika e kryeministrit Sali Berisha në mes të lojtarëve të kombëtares shqiptare, 

të cilëve u premton kushte më të mira stërvitjeje dhe vëmendje më të madhe nga qeveria. Ky lajm 

është përfshirë në rubrikën e sportit dhe është aktualitet ditor, si pasojë e një veprimtarie sportive 

që do të zhvillonte skuadra e kombëtares. Nga ana tjetër, në raport të kundërt me projektimin dhe 

ndërtimin e imazhit pozitiv për PD-në, TV Klan-i, si kanal i mazhorancës, është media e vetme që 

ka transmetuar lajmin e refuzimit të titullit si qytetar nderi për Edi Ramën nga “Skenderaj”, pasi, 

sipas pretendimit të titullarëve të kësaj komune, ai nuk ka dhënë asnjë kontribut për asnjë proces 

të Kosovës. Edhe ky lajm qëndron jashtë kohës elektorale, duke shtuar kështu sasinë por edhe 

kohën e lajmeve joelektorale me kontribut elektoral, në këtë rast në dëm të opozitës.  
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Duke u futur pak më shumë në përmbajtjen e lajmeve elektorale, TV Klan-i nuk përdor 

vetëm kohën dhe sasinë për të favorizuar një parti dhe sulmuar oponentët, por edhe përmbajtjen. 

Kështu, në një prej ditëve të fushatës ky televizion transmeton një kronikë elektorale ku 

prezantohet ekipi socialist që kandidon në Vlorë, me në krye Edi Ramën, përpara ushtarakëve, ku 

njëri prej të pranishmëve e pyet atë se si do ti realizojë premtimet e tij. Komenti i gazetarit të Klan 

ishte: “Rama nuk dha përgjigje të drejtpërdrejtë, por tha se do t’i qëndrojë popullit pranë…”.  Kjo 

thekson idenë e paqartësisë, evazivitetit të programit elektoral të PS-së si dhe të inkompetencës së 

Ramës për realizuar një premtim mbase, sipas medies, butaforik, perceptim që jepet prej komentit 

të gazetarit. Ky koment i gazetarit orienton perceptimin e dëgjuesit.  

Të gjithë këta shembuj janë një mënyrë e tërthortë se si televizionet orientojnë kronikat e 

tyre në funksion të ndërtimit të imazhit të kandidatëve të partisë që ata mbështesin. 

Ajo që është interesante është theksi që TV Klan-i vë ndaj disa premtimeve elektorale të 

së djathtës, fakt që ka sjellë edhe reagime. Në kronikat e TV Klan-it është prezantuar, si një prej 

çështjeve elektorale të PD-së, heqja e vizave me Amerikën, fakt që ka gjetur mbështetje edhe nga 

një kongresmen amerikan (kronikë e datës 29 maj). Ndërkohë, që TV Klan-i transmeton-te këtë 

kronikë, një ditë më pas, më 30 maj, Top Channel-i transmetoi deklaratën që bëri ambasadori i 

SHBA-së në Tiranë, Arvizu, i pyetur nga gazetarët, sipas të cilit: “heqja e vizave me ShBA-në nuk 

do të ndodhë as në një të ardhme të afërt”. Ky reagim është transmetuar vetëm nga Top Channel-

i, duke bërë që gara elektorale të shtrihet përtej partive, përderisa vetë mediet bëhen subjekt i 

përballjes në mbështetje të partive linjën editoriale të së cilës përkrahin. 

Po njësoj sikurse në Top Channel, edhe në TV Klan transmetohen kronika të cilat nuk 

siglohen si elektorale, ndërkohë që konteksti i tyre është thellësisht i tillë. Kështu, në një kronikë 

të datës 27 maj një grup emigrantësh reaguan për pamundësinë për të votuar, duke ia atribuar këtë 

pengesë të majtës. Kjo ishte një kronikë 120 sekonda e gjatë.  

Më datën 30 maj, pas seancës plenare të jashtëzakonshme, ku u miratuan tri ligjet e 

ashtuquajtura të integrimit, TV Klan-i transmetoi një kronikë që zgjati 3 minuta 12 sekonda, ku 

prezantoheshin reagime të grupeve të ndryshme të interesit që përshëndesnin vendimin e 

shumëpritur të opozitës, që më në fund vendosën të zhbllokojnë ligjet e integrimit, ndërsa nga ana 

tjetër biznesmenët anatemonin sjelljen e opozitës për mosmiratimin e ligjit për amnistinë fiskale. 

Apo lajme të tjera, si:  

- “Investitorët e huaj tërhiqen (nënkupto ‘joshen’- shënim i autores) nga taksa e sheshtë 

që qeveria do ta mbajë në fuqi për 10 vjet”(31 maj); 

- “Patozi: refuzoni alternativën e tritolit të tyre”(referuar socilistëve – shënim I autores), 

(datë 1 qershor) etj. 

Konteksti i këtyre lajmeve është orientues.  

Shembujt e përmendur më sipër tregojnë ndikimin e medies për të krijuar perceptime dhe 

orientuar gjykimin. Nga ana tjetër, media jep një kontribut të rëndësishëm në vlerësimin e 

komponentëve të produktit politik. I vlerësuar në vlerë sasiore, nëpërmjet numërimit të shpeshtisë 

së prezantimit të termave që lidhen me liderin, me partinë dhe çështjet programore, edhe në 

përmbajtjen e lajmeve në TV Klan ka një nivel të lartë të artikulimit të termave që lidhen me 

liderin, sikurse paraqitet në grafikun 31.  
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Grafiku 31: Prezenca e komponentëve të produktit politik në TV Klan 

 
 

Duke iu referuar monitorimit, të dhënat më poshtë tregojnë në mënyrë të detajuar mbulimin 

mediatik të partive politike sipas kritereve metodologjike të përcaktuara.  

Sikurse tek Top Channel-i, edhe TV Klan-i prezanton më shumë lajme prezantuese mbi 

veprimtaritë dhe aktivitetet e partive politike, ndërkohë që lajmet e tipologjisë kontraverse dhe 

rishikimeve janë më të pakta në numër (tabela 28), ndërkohë që drejt mbylljes së fushatës vërehet 

një intensitet më i lartë lajmesh elektorale, sikurse tregohet në tabelën 29).  

 

Tabela 28: Raporti mes lajmeve elektorale, atyre me kontribut elektoral dhe joelektorale 

përgjatë javëve të fushatës 

 Lajme elektorale 

 Prezantime Kontraverse Rishikime 

JAVA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Ekonomik 12 8 10 11 1 3 3 1 - - - - 

Sociale 4 2 3 4 1 - - - - - - - 

Siguri - - 4 1  - - - - - - - 

Interesa 

special 

10 - 9 8 1 1 1 - - - - - 

Progres 3 4 3 2 3 2 - - - - - - 

Joceshtje 27 31 29 30 1 1 1 - - - 2 - 

 

Tabela 29: Prezantimet elektorale në TV Klan gjatë javëve të periudhës elektorale 

 Lajme elektorale 

 Java 1 Java 2 Java 3 Java 4 

Ekonomik 13 11 13 12 

Sociale 5 2 3 4 

Siguri 0 0 4 1 

Interesa speciale 11 1 10 8 

Progres 6 6 3 2 

Jo çështje 28 32 32 30 

 

Parti
37%

Lider
57%

Çështje
6%
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Drejt fundit të fushatës vërehet intensifikimi i lajmeve prezantuese, si në sasi edhe në 

kohëzgjatje (tabela 30), dhe kjo duket si një taktikë për të ndikuar në orientimin e sjelljes. 

 

Tabela 30: Lajmet elektorale prezantuese sipas koalicioneve politike dhe tipologjisë së lajmit. 
       Tipologjia 

           e lajmit 

 

Periudha 

Kohëzgjatja e lajmeve “Prezantim” (sec) KLAN  

Ekonomik Social/ 

shëndetësi 

Siguri Interesa 

speciale 

Progres Joçështje 

në fokus 
Total 

Java 1 1098 369 0 520 301 2807 5095 

Java 2 786 130 0 0 350 4756 6022 

Java 3 1005 190 325 622 180 5100 7422 

Java 4 1100 130 40 580 100 4900 6850 

Total       25389 

 

Sikurse vërehet nga tabela më sipër, mbulimet më të shumta i janë kushtuar lajmeve me 

karakter ekonomik, ndërsa lajmet ku prezantohen shumë apo asnjë çështje përgjithësisht janë lajme 

që mbulojnë aktivitetet elektorale të partive, si mitingje, vizita, përurime. Këto lajme janë në një 

sasi shumë të lartë në numër dhe kohëzgjatje dhe ato mbulojnë takimet elektorale të partive 

politike, ku lideri i partisë shpalos çështjet programore të partisë. Për shkak se ato nuk kanë asnjë 

çështje specifike në fokus, ato janë klasifikuar si ‘jo-çështje’. Në këto kronika media, në pjesën 

më të madhe të rasteve, fokuson liderin, i cili, në më së shumti, bën një ekspoze të çështjeve 

programore të partisë, pa u fokusuar në ndonjë prej tyre. Ndërkaq, kur takimet elektorale 

zhvillohen me grupe të caktuara të interesit, çështjet janë më të fokusuara rreth problematikave të 

atij grupi. 

Ndërkaq, tabela 31 tregon qartë se lajmet elektorale janë të shumta jo vetëm në sasi, por 

edhe në kohë në këtë media, që, nëse i shtojmë kësaj edhe numrin dhe kohën e lajmeve joelektorale, 

por me kontribut elektoral, del se lajmet në funksion të fushatës zënë më shumë se trefishin e kohës 

në krahasim me lajmet joelektorale. Sasia dhe kohëzgjatja e këtyre lajmeve intensifikohet sa më 

afër i afrohemi ditës së zgjedhjeve.  

 

Tabela 31: Raporti në kohëzgjatje mes lajmeve elektorale, atyre me kontribut elektoral dhe 

joelektorale përgjatë javëve të fushatës 

 Lajme elektorale Lajme joelektorale 

me kontribut elektoral 

Lajme joelektorale 

 Sasia Kohëzgjatja 

(sec) 

Sasia Kohëzgjatja 

(sec) 

Sasia Kohëzgjatja 

(sec) 

Java 1 63 6361 21 2063 33 3135 

Java 2 52 7147 15 1200 42 3880  

Java 3 65 8889 3 300 24 2500 

Java 4 57  7636 8 900 23 2200 

 

Ndërkaq sasia dhe kohëzgjatja e lajmeve elektorale intensifikohet në favor të partisë, linjën 

editoriale të së cilës media mbështet. Kështu, duke iu referuar lajmeve prezantuese dedikuar 

koalicioneve politike të marra në studim, anësia politike e TV Klan-it është e dukshme në sasinë e 
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lartë të lajmeve kushtuar koalicionit të djathtë, që, në total, është pothuajse sa dyfishi i kohës dhënë 

koalicionit të majtë (pa LSI-në), evidencë që është shumë e dukshme drejt përfundimit të fushatës 

elektorale, kur edhe gara është më e fuqishme. Javën e katërt, koha kushtuar koalicionit të djathtë 

dyfishohet në krahasim më një javë më parë, ndërsa katërfishohet në krahasim më koalicionin e 

majtë të drejtuar nga PS-ja. Brenda koalicionit të majtë kohëzgjatja e lajmeve bie drejt përfundimit 

të fushatës elektorale me rreth 30% javën e tretë e të katërt në krahasim me javën e dytë, ndërkohë 

që, në krahasim me koalicionin e djathtë, koha dedikuar lajmeve është rreth 250 herë më e vogël. 

Duket të ketë një rënie të vogël të kohëzgjatjes së lajmeve për koalicionin e djathtë në javën e 

katërt në krahasim me javën e tretë, por sërish është në raport krejtësisht të pabarabartë në krahasim 

me koalicionin opozitar. Edhe nëse përllogaritim kohën dedikuar partisë Lëvizja Socialiste për 

Integrim brenda koalicionit të majtë, sërish raporti i lajmeve dedikuar koalicionit të djathtë është 

shumë i zhdrejtë, ku duket qartë anësia politike në favor të partisë qeverisëse. Kjo e ka bërë këtë 

televizion të pozicionohet qartësisht dhe haptazipa diskrecion (u maskuar/fshehur) si media e 

qeverisë. Kjo duket edhe në bllokadën që ajo i bëri transmetimeve mediatike të aktiviteteve 

elektorale të partisë Fryma e Re Demokratike, një parti e krijuar nga eksponentë të Partisë 

Demokratike, që është konsideruar si kundërshtar i PD-së në rrjedhjen e votave (shiko tabelën 32). 

 

Tabela 32: Lajmet elektorale prezantuese sipas koalicioneve politike përgjatë javëve të 

fushatës elektorale (TV KLAN). 

                                  

 

    Periudha 

Kohëzgjatja e lajmeve “Prezantim” (sec) 

Koalicioni 

PD 

Koalicioni 

PS 

LSI Total 

Java 1 2707 1693 645 5045 

Java 2 2427 1854 951 5232 

Java 3 4926 1334 609 6869 

Java 4 3200 1320 900 5420 

Total 13260 6201 3105  

 

Për sa i përket lajmeve kontraversale të tipit sulmues apo akuzues, megjithëse të dyja partitë 

gjejnë hapësirë për të lëshuar akuza në media, orientimi i medies është përcaktues, për sa i përket 

partisë së cilës i lejon më shumë hapësirë për të lançuar këto deklarata. Është qartësisht e dukshme 

se ky televizion krijon më shumë kronika të tipit kontraversal për partinë që mbështet, për PD-në, 

madje duke fokusuar kronikat e saj akuzë në rubrikat ekonomike, ku janë përqendruar edhe çështjet 

më sensitive për publikun. Në dallim nga Top Chanel, ku ka balancë mes lajmeve kontraversale 

për të dyja partitë kryesore, anësia e thelluar e TV Klan-it, që është një fenomen lehtësisht i 

dukshëm përgjatë gjithë edicionit informativ pavarësisht periudhës, bëhet edhe më e qartë gjatë 

periudhës elektorale ku kronikat kontraversale në favor të PD-së janë në kohëzgjatje 4 herë më 

shumë sesa kronikat kontraversale të koalicionit të majtë (tabela 33). Sikurse u shpreh edhe më 

lart, LSI-ja është më shumë e distancuar prej lajmeve kontraversale, e veçanërisht akuzave kundër 

PD-së, për shkak të një historiku të përbashkët që ato kanë pasur në qeverisjen e vendit gjatë 

mandatit të mëparshëm. 

Dallimi më i madh mes kronikave kontraversale të transmetuara nga mediet në përgjithësi 

është se, në pjesën më të madhe, PS-ja akuzon mbi çështje programore si dhe performancën e 

qeverisë, ndërsa PD-ja më së shumti lançon akuza të adresuara personalisht në drejtim të liderit të 

PS-së. Megjithatë, janë vërejtur raste kur edhe PS-ja drejton akuza personale ndaj liderit të PD-së, 

ashtu sikurse edhe PD-ja akuzon kundërshtarët për çështje programore. Kështu, akuzat e Ramës 
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ndaj Berishës bëhen gjatë tubimeve apo takimeve elektorale që ai kryen, ku e akuzon në nivel 

personal për moshën e tij, duke e akuzuar si gjysh, pensionist apo për frikërat e tij. Ndërkaq, akuzat 

që PD-ja lançon ndaj Ramës janë më formale. Në pjesën më të madhe të rasteve ato bëhen nga 

zëdhënësi apo një eksponent i rëndësishëm i partisë, që del në konferencë për shtyp vetëm për të 

deklaruar akuzën, qoftë kjo akuzë programore apo e nivelit personal. Në totalin e 30 ditëve të 

fushatës elektorale, PD-ja ka dalë në deklarata për akuza personale, të prezantuara në TV Klan, në 

11 raste.  

 

Tabela 33: Lajmet elektorale kontraversale sipas koalicioneve politike dhe tipologjisë së 

lajmit. (TV KLAN) 
          Tipologjia                      

              e lajmit 

 

Periudha 

Kontraversalitet  

Ekonomik Social/ 

shëndetësi 

Siguri Interes 

special 

Progres Joçështje 

në fokus 
Total 

Java 1 60 55 - 100 195 855 1265 

Java 2 665 - - 40 185134 235135 1125 

Java 3 360 - - 259 - 690 1309 

Java 4 146   240  400 786 

Total       4485 

K
o
al

ic
io

n
i 

P
D

 

Java 1 60 55 - 100 - 655 870 

Java 2 405 - - 40 - 75 520 

Java 3 240 - - 259 - 690 1189 

Java 4 146   240  320 706 

Total 851 55  639  1740 3285 

K
o
al

ic
io

n
i 

P
S

 

Java 1 - - - - 125 190 315 

Java 2 260 - - - - 125 385 

Java 3 120 - - - - - 120 

Java 4      80 80 

Total 380    125 395 900 

L
S

I 

Java 1     70136  70 

Java 2        

Java 3        

Java 4        

Total     70   

 

Në total, lajmet politike elektorale të transmetuara nga TV Klan-i tregojnë anësinë politike 

të televizionit. Ajo që është karakteristikë në këto transmetime është se kohëzgjatja e lajmeve 

elektorale për koalicionin e djathtë vjen duke u intensifikuar sa më shumë i afrohemi fundit të 

fushatës elektorale, ndërsa e kundërta ndodh në rastin e koalicionit të majtë, ku dy javët e fundit 

kohëzgjatja e lajmeve elektorale zvogëlohet (tabela 34). Po kështu ndodh edhe për lajmet 

kontraversale të Partisë Demokratike, ku kohëzgjatja e tyre drejt përmbylljes së fushatës elektorale 

                                                           
134 Kjo kohë i kushtohet akuzave të Dritan Priftit lëshuar partive të tjera në garë. 
135 Në kronikën e datës 1 qershor, Malaj lëshon një akuzë ndaj kryetarit të PS-së Edi Rama në rrjetin social “facebook”, 

të transmetuar nga TVSH-ja në një kohë të shkurtër prej 35 sekondash. 
136 Në një kronikë të datës 29 maj në TV Klan, LSI-ja, nëpërmjet deputetit të saj Vangjel Tavo, akuzon PS-në në 

Gjirokastër për presion ndaj kandidatëve të LSI-së. 
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vjen duke u rritur. Kjo është një taktikë e orientimit të sjelljes, pasi sa më shumë afrohet dita e 

zgjedhjeve aq më shumë rritet predispozita e elektoratit për të ndjekur lajmet, dhe aq më shumë ai 

është i prirë të dëgjojë dhe besojë informacionin që i emetohet. Kjo është më shumë e mundshme 

të ndodhë veçanërisht tek ata votues që ende nuk kanë vendosur se për kë do të votojnë.  

 

Tabela 34: Koha kushtuar lajmeve elektorale për partitë politike në TV Klan (prezantime, 

kontraversale e rishikime)137 

Total Sasia Kohëzgjatja 

K
o
al

ic
io

n
i 

P
D

 

Java 1 38 3577 

Java 2 25 2997 

Java 3 40 6273 

Java 4 35 5294 

Total   

K
o
al

ic
io

n
i 

P
S

 

Java 1 19 2008 

Java 2 13 2239 

Java 3 14 1454 

Java 4 14 1400 

Total   

L
S

I 

Java 1 9 715 

Java 2 10 951 

Java 3 7 609 

Java 4 10 900 

Total   

 

TV Klan-i ka transmetuar lajme prezantuese në nivel dyfish më të lartë sesa për PS-në, çka 

e rendit atë si një media të varur politikisht djathtas. Në total, gjatë gjithë periudhës së fushatës 

elektorale TV Klan-i ka transmetuar rreth 6 orë lajme prezantuese, 70 minuta lajme kontraversale 

dhe rreth 2 1/2 minuta lajme rishikime (tabela 35). 

 

Tabela 35: Kohëzgjatja e prezantimeve elektorale sipas kategorive dhe koalicioneve 

 Prezantim (sec) Kontraversalitet Rishikim 

Koalicioni PD 13260 3285 158 (java 3-PD) 

Koalicioni PS 6201 900 - 

LSI 3105 70 - 

TOTAL 22566 4255(70 min) 158 
 

5.3.1.3 TVSH (Televizioni Publik Shqiptar) 

 

Televizioni Publik Shqiptar, sikurse evidentohet edhe nga vetë emri, është një medie 

publike e financuar nga buxheti i qeverisë dhe nën kontroll të drejtpërdrejtë të Parlamentit 

Shqiptar. Ai drejtohet nga Bordi Administrativ, i cili përbëhet nga individë që përzgjidhen nga 

parlamenti sipas një formule që respekton përfaqësimin parlamentar të partive kryesore. Si i tillë, 

mund të thuhet se Bordi ka, në njëfarë mase, kontekst politik. Duke qenë se është një medie që 

                                                           
137 Në këtë tabelë janë përfshirë vetëm lajmet elektorale që kanë subjekt partitë në koalicione. Lajmet me subjektet e 

pavarura nuk janë përllogaritur në këtë tabelë. 



 403 

mbijeton falë fondeve të buxhetit të shtetit, kjo e bën atë lehtësisht të nënshtruar ndaj partisë në 

pushtet. Sikurse ka treguar edhe historia e TVSH-së, përmbajtja e lajmeve dhe rrjedhimisht edhe 

orientimi i saj ka anuar gjithmonë në favor të partisë qeverisëse. E identifikuar si media e qeverisë, 

është e pritshme që TVSH-ja të thellojë qëndrimin e saj pro qeverisë veçanërisht gjatë fushatës 

elektorale. 

Duke nisur me analizën e mënyrës se si media publike ka transmetuar kronikat televizive 

të fushatës elektorale, është e rëndësishme të thuhet se mbulimi i lajmeve të fushatës elektorale të 

partive politike dhe publikimi i spoteve të tyre zgjedhore, sikurse shpjegohet edhe më lart në këtë 

punim, rregullohet me ligj dhe bëhet pa pagesë, si pjesë e obligimeve profesionale të transmetuesit 

publik. Gjatë fushatës zyrtare zgjedhore, siç parashikohet në ligj, edicioni informativ krijoi një 

hapësirë shtesë për transmetimin e lajmeve elektorale të partive politike, i quajtur “Nga 

veprimtaritë e partive politike”. Lajme në lidhje me partitë e opozitës, duke përfshirë edhe partinë 

kryesore të opozitës, Partinë Socialiste, transmetohen  në sektorin e lajmeve, që përpara fillimit të 

fushatës quhej “Aktualitet”, ndërsa gjatë fushatës  quhet “Nga aktivitetet e partive politike”. 

Megjithatë, shpesh herë janë evidentuar raste kur transmetimet e lajmeve elektorale në TVSH nuk 

janë të sigluara, çka e bën të vështirë identifikimin dhe klasifikimin e lajmeve elektorale dhe atyre 

jo-elektorale, por që kanë kontribut elektoral138.  

Karakteristikat e menaxhimit dhe funksionimit të TVSH-së janë përcaktuese për të pohuar 

se pjesa më e madhe e edicioneve informative në TVSH, si në kohëzgjatje edhe në kontekst, janë 

në favor të PD-së në pushtet. Së pari, ajo që është evidente është mbivendosja e lajmeve qeveritare 

me lajmet elektorale, ku qëllimisht përputhen dy misionet në efekt të zgjedhjeve. Kjo është një 

taktikë prej së cilës përfiton në sasi dhe në kohë transmetimi partia në pushtet. Megjithatë, kjo nuk 

është vetëm një fenomen i vërejtur vetëm në TVSH, por, sikurse u theksua në sipër, është vërejtur 

edhe në analizën e dy medieve të tjera. Ajo që është e rëndësishme të theksohet për TVSH-në, për 

mënyrën se si transmeton lajme të këtij karakteri, është theksi “frame” që i jep lajmit, përmbajtja 

në total dhe kohëzgjatja.  

Raste të tilla janë të shumta, si p.sh., kronika e datës 1 qershor, që zgjati 13 minuta e 39 

sekonda dhe prezantonte aktivitetet e Kryeministrit Sali Berisha që lidhej me përurime rrugësh që 

bëhen me fonde të qeverisë. Megjithëse këto lajme kanë kontekst elektoral, në asnjë rast nuk 

përmendet emri i Partisë Demokratike, ndërsa Sali Berishës i referohen si kryeministri.  

Por ajo që përbën një rast të rëndësishëm dhe unikal është kronika e datës 16 qershor që 

lidhet me përurimin e tunelit të Kërrabës. Spikeri e prezanton lajmin në këtë mënyrë “16 qershori 

i vitit 2013 ditë historike për Shqipërinë, përmbushëse e aspiratës së shumë gjeneratave, dëshmi e 

përpjekjeve të Shqipërisë si vend i zhvilluar, përfundon në kohë rekord tuneli i autostradës Tiranë 

- Elbasan, vepër inxhinierie që krijon realitetet të reja ekonomike e sociale në vendin që vetëm 6 

vite më parë kishte rrjetin rrugor më të shkatërruar në Evropë e më gjerë. Mijëra qytetarë ishin 

sot dëshmitarë të këtij evenimenti historik, një tjetër zotim i mbajtur i kryeministrit Sali Berisha që 

për qytetarët është vizionari i Shqipërisë, vend i zhvilluar përmes reformave të guximshme dhe 

investimeve strategjike…” Përmbajtja e këtij prezantimi është qartësisht orientuese, politikisht 

përcaktuese dhe tërësisht propagandistike. Ndërkaq, nënshkrimi me titra në ekran është; “Tuneli i 

Krrabës u Kry”. Megjithëse kjo rrugë është investim i qeverisë, përurimi i saj u zhvillua në një 

klimë elektorale të shoqëruar me slogane elektorale, ndërkohë që fjalimet përkatëse mbaheshin 

nga tribuna e demokratëve ku shfaqej slogani i fushatës “Ne jemi zhvillimi. Përpara”. Kronika 

shoqërohej me këngën simbol të fushatës së demokratëve “The final countdown”, e cila 

transmetohej mbi sinkronën, në një përpjekje për të përcjellë atmosferën e veprimtarisë përuruese. 

                                                           
138 Këto të fundit, në fakt, nuk përllogariten si lajme që i nënshtrohen përcaktimit ligjor në Kodin Elektoral. 
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Teksti, me zërin e spikerit, transmetohej me sfondin muzikor të këngës elektorale, duke krijuar 

dhe pistat e uljes dhe të ngritjes së tonit të kronikës, të këngës dhe brohoritjeve të ekzaltuara të 

elektoratit të pranishëm.  

Po në mënyrë të ngjashme mund të përmendet një kronikë e transmetuar në datën 8 qershor 

kur u përurua një ujësjellës i ndërtuar me fonde të qeverisë, i cili u pagëzua me numrin 44, që u 

komentua nga Berisha: “simbolet frymëzojnë”. 

Kjo është një mënyrë transmetimi kronikash e vërejtur shpesh në TVSH, veçanërisht në 

rastet kur përurimet me fonde qeveritare përzihen me fushatën elektorale edhe në simbolika shumë 

të vogla që lidhen me të, siç janë p.sh. podiumi me sloganin e PD-së dhe deklaratat mbi programin 

e ri qeverisës të PD-së. Ky lloj transmetimi është i pranishëm çdo ditë në transmetimet e TVSH-

së. Kjo gjë vështirëson kategorizimin e kronikës si elektorale apo jo, megjithatë, duke qenë se ajo 

ka kontekst politik dhe përmban elemente sado të pakët elektoralë, është llogaritur si kronikë 

elektorale. Nga ana e organizmave monitorues të medies kjo sërish është problematike, pasi nuk 

identifikon qartësisht llojin e kronikës, duke mos përcaktuar qartë se në cilin bllok lajmesh duhet 

të përfshihet, gjë që, si rrjedhim, sfidon kuadrin ligjor. 

Jo vetëm qeveria mbivendoset mbi lajmet elektorale, por edhe pushteti vendor. Ajo që 

ndodh në TVSH, sikurse edhe në TV Klan (si media që i shërbejnë linjës politike të partisë në 

pushtet), është mbivendosja e aktiviteteve të Bashkisë me ato elektorale. Lulzim Basha, kryetari i 

Bashkisë së Tiranës, e ka përdorur figurën e tij për të përfaqësuar sa bashkinë që drejton edhe 

partinë ku është anëtarësuar.  

Në një takim me banorët e Paskuqanit, Basha premton se “unë do të kujdesem personalisht 

për legalizimet, jo që ju të merrni tapitë e tyre në zyrë, por që t’ua sjellë në shtëpi pushteti vendor”. 

Kjo kronikë bashkëlidhet dhe transmetohet së bashku me përurimin e rrugës “Robert Shvartz” në 

Tiranë, ku duket qartë konfuzioni që kërkon të krijojë televizioni për monitoruesit e medies, duke 

ndërthurur lajmet elektorale me veprimtaritë rutinë të një kryebashkiaku. Në të njëjtën linjë, në 

datën 17 qershor, Basha dhe Berisha paraqiten së bashku për të përuruar një rrugë tjetër në Tiranë. 

Në përurimet që bën për rregullimin e infrastrukturës së Tiranës apo të tjera, që në fakt janë 

intensifikuar gjatë kësaj periudhe, duket qartë qëllimi i tyre tërësisht elektoral, pasi përtej 

premtimeve që ai bën në linjë me ato të PD-së, si p.sh. “Shqipëria do të hyjë në BE nga çerdhet”, 

etj. ai bën edhe thirrje për të tërhequr votën si p.sh. “është mirë që qytetarët e Tiranës të vendosin 

në zgjedhje për të mirën e qytetit të Tiranës dhe unë jam i sigurt se kështu do të vendosin” (2 

qershor 2013). 

Një stil i tillë në mënyrën se si ndërtohet lajmi, duke përdorur aksionet dhe veprimtaritë e 

përditshme të një institucioni për kredite elektorale, është vërejtur shpesh në TVSH. Në kronikën 

e datës 30 maj, fokusi kryesor i lajmit lidhet me mbledhjen e Këshillit të Ministrave, ku janë 

miratuar 27 vendime, ndërkaq që kronika shoqërohet me pamje sa nga mbledhja e qeverisë, sa nga 

takimi elektoral i Sali Berishës me banorë të Urës Vajgurore. Kronika transmeton dhe thekson 

qëndrimin e Kryeministrit, i cili në sinkron kërkon të shqyrtohet në qeveri problemi i ngritur nga 

banorët e Urës Vajgurore për çështjen e legalizimit të një sërë banesave. Nisur nga shqetësimet e 

ngritura në këtë bashkëbisedim, Z. Berisha kërkoi nga Ministri i Bujqësisë të hartohet projekti për 

Lumin Osum, mungesa e të cilit shkakton përmbytje të tokave të banorëve të Urës Vajgurore”. 

Kjo ndërfutje e këtij lajmi elektoral në kronikën mbi veprimtarinë e qeverisë krijon konfuzion për 

klasifikimin e tij. Nga ana tjetër, përmbajtja e kronikës tenton të përforcojë imazhin e Berishës si 

njeri që interesohet për hallet e njerëzve dhe mban fjalën e dhënë. Media në këtë rast ndihmon në 

krijimin e një imazhi pozitiv për kandidatin në garë duke krijuar perceptimin se, nëse ai vijon të 

jetë në pushtet, do të shqetësohet dhe do të zgjidhë problemet e njerëzve. Në këtë mënyrë, media 
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ndërlidh mbajtjen e premtimeve dhe realizimin e çështjeve programore që prezantohen nga partia 

me aftësinë e liderit, duke theksuar këtë të dytën si premisë për realizimin e së parës. Kështu, 

nëpërmjet dhënies së njohurive mbi kandidatin, media tenton të ndikojë në aspektin emocional të 

individit votues, duke orientuar perceptimin dhe gjykimin e tij.  Por, media në këtë rast duket se 

kryesisht lidh çështjet programore me liderin, duke e bërë këtë të fundit elementin kryesor në 

realizimin e të parës. Kjo thekson hipotezën e ngritur mbi qëndrimin e medies ndaj elementeve të 

produktit politik, që në mënyrë grafike për TVSH-në paraqitet në grafikun 32. 

Grafiku 32: Prezenca e elementeve të produktit politik në TVSH 

 
 

Po një ndërthurje e ngjashme mes aktiviteteve institucionale dhe elektorale është një 

kronikë që në aspektin tematik është e ngjashme, porse ndërlidh dy veprimtari të ndryshme. Në 

pjesën e parë të kronikës prezantohet kryeministri Sali Berisha, i cili përuron programin ‘e-taksa’, 

ndërsa në pjesën e dytë Berisha paraqitet duke sulmuar përpara një grupi njerëzish të mbledhur në 

tubim programin ekonomik të taksave të socialistëve. Në këtë pjesë të kronikës Berisha paraqitet 

vizualisht përpara podiumit elektoral të PD-së, ku shkruhet mesazhi elektoral i demokratëve nga 

ku ai akuzon Edi Ramën si analfabet taksash.  

Në të njëjtën linjë, por që mund të konsiderohet edhe si një përpjekje për të ndërtuar 

imazhin, është kronika e datës 1 qershor, ku kryeministri Berisha, me kompetencën që i jep ligji, 

firmos Planin për Rregullimin e Territorit. Kronika shoqërohet me pamje të kryeministrit në 

tavolinën e punës, duke firmosur një dokument shumëfaqësh, çka krijon idenë e një njeriu të 

devotshëm, të lexuar dhe punëtor. Kronika shoqërohet me tekst që bazohet në mesazhin e Berishës 

në Facebook, ku akuzonte z. Rama dhe politikat e tij bllokuese, sikurse kur ishte në drejtim të 

Bashkisë së Tiranës, por edhe si kryetar i opozitës.  

Me përpjekjet e medies për të ndërtuar imazhin lidhen edhe kronika të tilla si ajo e datës 1 

qershor, ku Berisha merr pjesë në një aktivitet të kryer nga fondacioni “Fëmijët Shqiptarë”, çka 

thekson ndjeshmërinë e tij ndaj fëmijëve. 

Për sa i përket mënyrës se si e përdor gjuhën dhe i ndërton kronikat, TVSH-ja duket si një 

tribunë për përçimin e mesazheve propagandistike të partisë qeverisëse. Në transmetimin e 

kronikave elektorale të PD-së prezantimi i gazetarit nis me deklarime të tilla euforike të tipit 

“Uragani blu i fitores dhe himni demokrat “Ne jemi ndryshimi” ndaloi sot në Roskovec…” (datë 

5 qershor); apo “Vajtja e Berishës në Shkodër u ndërpre pasi shumë njerëz i kishin bllokuar rrugën 

për ta pritur dhe takuar. Ata kishin lënë çdo angazhim personal dhe kishin udhëtuar kilometra të 

tërë për t’i uruar mirëseardhjen dhe fitoren e shkëlqyer në zgjedhjet e 23 qershorit. Kjo pritje 

spontane mori përmasat e një takimi elektoral. Z. Berisha mes emocionesh për këtë pritje të paparë 
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do të shprehte nderim për qytetarët e Shkodrën, mbështetjen që ata i kanë dhënë PD, projektit të 

vlerave…” (10 qershor 2013); 

“Të rinjtë, arkitektët e fitoreve të PD vijojnë të shtojnë rradhët e PD, programit të vlerave, 

vokacionit perëndimor, si yll polar për t’u angazguar në vendimmarrjet historike që koha apelon 

në zhvillimin e integrimin e vendit nga PD. Në mesin e kësaj beteje, sot në prani të kryetarit të tyre 

Sali Berisha…500 të rinj nga…morën teserën e PD” (14 qershor 2013). 

Është shumë interesante të përmendet kronika e datës 17 qershor, e cila është një qëndrim 

i hapur ideologjik i medies, çka nuk ngre asnjë dyshim për karakterin propagandistik të këtij 

televizioni.  Edicioni informativ, i cili nis në orën 19:45 (15 minuta përpara kohës së deklaruar), 

hapet me dekorimin e ish-sekretarit amerikan të shtetit, Donald Rumsfeld, nga Presidenti Nishani, 

ku deklaron se “Shqipëria ka sjellë freski dhe optimizëm në aleancë” (referuar NATO-s). Më tej, 

kronika e dytë vijon me takimin mes Rumsfeld-it dhe kryeminsitrit Berisha, ku ky i pari i drejtohet 

duke i thënë, - “pashë fushatën elektorale një natë me parë dhe pashë grumbuj njerëzish dhe dua 

t’ju përshëndes për energjinë dhe kontributin që keni dhënë”. 

Takimi mes dy personaliteteve shfrytëzohet për fushatë, pasi Berisha flet për arritjet e tij 

në krye të vendit në një bashkëbisedim të transmetuar në TVSH si më poshtë:  

Berisha: - “Kalova në opozitë, u riktheva prapë në pushtet. Përsëri taksa të ulëta. Flat tax 10 

percent.” 

Rumsfeld: - “Do doja që ne të kishim pasur një taksë të tillë të sheshtë prej 10%. Çdo vit 

kur dërgoj taksat u dërgoj një shënim “këto janë taksat e mia”. Nuk e kam idenë nëse janë të sakta 

apo jo sepse janë shumë të komplikuara….Do të kishim qenë shumë herë më mirë nëse do të 

kishim pasur këtë taksë. Shumë mirë”. 

Kjo kronikë përdor faktorin amerikan, mbështetja e të cilit rrit kreditet elektorale të partive 

politike me të cilat lidhen, çka ndikon emocionalisht publikun. Në këtë rast, Rumsfeld-i ka 

përdorur markën e tij në favor të Partisë Demokratike, ndërsa TVSH-ja, ishte e vetmja media që i 

dha rëndësi të madhe kësaj vizite, madje duke u dhënë përparësi deklaratave të tij në lidhje me 

çështje elektorale.  

Përtej lajmeve elektorale, sikurse edhe në mediet e tjera, televizioni përgatit kronika që në 

mënyrë të tërthortë mbështesin fushatën dhe partinë por që nuk konsiderohen si lajme joelektorale. 

Në datën 18 qershor, TVSH-ja transmeton në 5 minuta e 11 sekonda dy kronika që flasin për 

zhvillimet në vend si pozitive. Kronikat prezantohen jo vetëm si lajme, por shoqërohen me 

komentet e gazetarit si më poshtë:  

“Moody vlerëson Shqipërinë për stabilitetin financiar që, … përçon sinjale pozitive dhe 

është dëshmi e stabilitetit makroekonomik të vendit ... Shqipëria i rezistoi krizës duke menaxhuar 

të ketë rritje ekonomike… realizimit të politikave të qeverisë pro biznesit … . Moody vlerëson 

progresin drejt proceseve integruese e veçanërisht ligjet e fundit… . Ky vlerësim është edhe një 

inkurajim për Shqipërinë, që me politikat makroekonomike e fiskale, që qartësisht vërteton 

doktrinën e filozofinë që qeveria shqiptare ndërton politika zhvillimore afatgjata të vendit, duke 

përballuar me sukses presionet dhe efektet që sjell kriza financiare e duke mbajtur në krye të 

axhendës çështjet që sjell integrimi evropian”.  

Ky lajm dhe të tjera si këto që transmetohen në TVSH, duket se plotësojnë kuadrin 

programor të prezantuar në fushatën e PD-së ku flitet pikërisht për zhvillimet pozitive të vendit, 

çka tregon kontributin që kjo medie i jep fushatës së PD-së, sa nëpërmjet sasisë së informacionit 

që jep për mazhorancën, aq edhe nëpërmjet llojit të informacionit që përzgjedh për transmetin; sa 

renditjes së tij, po aq edhe përmbajtjes së lajmit. Duket më tepër se TVSH-ja transmeton lajmet që 
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vijnë nga zyra e marrëdhënieve me publikun në PD, duke i shërbyer qëllimeve elektorale të saj. 

Grafiku 33 tregon sasinë e lajmeve që burojnë nga zyrat si dhe materialet burimore të MP-së.  

Grafiku: 33: Lajme politike që burojnë nga materiale burimore dhe veprimtari të PR-së, 

TVSH 

 
Burimi: Raport i Departamentit të gazetarisë dhe komunikimit 

Në kampin tjetër, TVSH-ja ka vijuar me transmetimet elektorale të aktiviteteve të PS-së 

dhe aleatëve të saj, megjithëse në një nivel më të ulët, sikurse tregohet në tabelën 36. 

 

Tabela 36: Koha kushtuar lajmeve elektorale për partitë politike në TVSH 
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Java 1 575 

Java 2 805 

Java 3 150 

Java 4 190 

Total 1720 

 

Duke përqasur, vërehet se kohëzgjatja e kronikave të TVSH-së kushtuar koalicioneve 

politike është më e balancuar në krahasim me TV Klan-in, që po njësoj është një media e djathtë.  

Tabela 37 tregon sasinë e lajmeve të transmetuara që kanë subjekt partitë e marra në studim së 

bashku me aleatët e tyre. Duket qartë prania më e madhe e lajmeve me subjekt partitë kryesore, 

ndërkohë që prania e aleatëve të PD-së është 3 herë më e lartë sesa ajo e PS-së. Në edicionin 

qendror të TVSH-së, për sa i përket aleatëve, hapësirë më e madhe i është dhënë partive aleate të 

PD-së në krahasim me ato të PS-së, ku më së shumti transmetohen kronika për Partinë Demokracia 

Sociale dhe Partinë Bashkimi për të Drejtat e Njeriut. Po kështu, si një media e mazhorancës dhe 
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duke ndier njëfarë pasigurie që PD-së i buron prej partisë Fryma e Re Demokratike, edhe TVSH-

ja, njësoj si TV Klan-i, nuk i ka dhënë aspak kohë televizive prezantimit të kësaj partie.  

 

Tabela 37: Sasia e kronikave transmetuar për partinë, kandidatët e saj dhe aleatët 

 Partia Kandidatët Aleatët 

PD 42 25 44 

PS 38 21 11 

LSI 17 7 N/A 

FRD 0 N/A N/A 

 

Në përgjithësi, aktivitetet elektorale të partive të vogla apo të kandidatëve transmetohen në 

TVSH në një bllok lajmesh të titulluar “Nga aktivitetet e partive politike”. Megjithëse, në sasi dhe 

në kohë duket të ketë një përpjekje për balancim mes forcave politike, ku koalicioni i djathtë ka 

rreth 10 % më shumë kohë në dispozicion sesa ai i PS-së, ajo që duhet të shikohet me më shumë 

kujdes në TVSH është përmbajtja e lajmit, sikurse u treguan shembujt e mësipërm.   

Megjithatë, sikurse edhe në mediet e tjera të monitoruara, periudha elektorale favorizon 

tendencën për transmetime nga veprimtaritë elektorale të partive politike në krahasim me lajmet 

joelektorale. Dhe po njësoj edhe pozicionimi i medieve me lajme që edhe pse nuk siglohen si 

elektorale përmbajtja e tyre është pastërtisht e tillë, sikurse u ekzemplifikua edhe më sipër. Jo 

vetëm për shkak të kushtëzimit ligjor, por edhe si pasojë e ndikimit të fuqishëm të politikës në 

media, edhe TVSH-ja evidentohet të ketë më shumë lajme të cilat prezantojnë thjesht fushatat 

elektorale të partive politike, ku zakonisht është lideri që shpalos programin politik të partisë pa u 

përqendruar në një çështje. Në sasi këto lajme zënë pjesën më të madhe të edicionit (tabela 38). 

Edhe në TVSH, njësoj sikurse në pjesën më të madhe të analizës së bërë për mediet e tjera, duket 

të ketë një prirje për transmetimin e kronikave mbi premtimet elektorale, duke bërë që, në një nivel 

të lartë, kronikat të mos kenë një çështje themelore në fokus. Në rastet e pakta kur ndodh kjo, duket 

që çështjet ekonomike të jenë ato më parësoret, të pasuara nga interesat speciale të grupeve të 

caktuara e me radhë. 

Në total, dy javët e para të fushatës duket të kenë më shumë aktivitet elektoral, ndërkohë 

që paralelisht transmetohen edhe lajme që edhe pse nuk janë të sigluara si elektorale, kanë kontekst 

elektoral, që përgjithësisht shkon në favor të partisë në pushtet, sikurse paraqitet në tabelën 39. 

 

Tabela 38: Lajmet elektorale në TVSH 

 Lajme elektorale 

 Java 1 Java 2 Java 3 Java 4 

Ekonomik 15 14 10 12 

Sociale 6 4 6 6 

Siguri 0 2 0 0 

Interesa special 14 12 9 6 

Progres 13 2 3 2 

Jo ceshtje 24 41 20 32 

 

Tabela 39: Raporti i lajmeve elektorale e joelektorale transmetuar në TVSH 

 Lajme elektorale Lajme jo-elektorale Lajme joelektorale 
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me kontribut elektoral 

 Sasia Kohëzgjatja 

(sec) 

Sasia Kohëzgjatja 

(sec) 

Sasia Kohëzgjatja 

(sec) 

Java 1 72 9046 23 3620 33 3950 

Java 2 75 8462 18 1700 31 3465 

Java 3 48 5200 7 1630 15 2470 

Java 4 58  7378 18 2420 18 1990 

 

Lajmet elektorale që transmetohen të sigluara në TVSH janë 120 herë më shumë në 

krahasim me lajmet joelektorale, ndërsa këto të fundit janë 10 % më shumë në kohëzgjatje në 

krahasim me lajmet joelektorale por me kontribut elektoral. Kjo nënkupton se sasia e lajmeve që 

në thelb kanë kontekst elektoral është shumë e lartë. Lajme të tilla janë vlerësuar p.sh. lajmi se 

“Moody’s vlerëson zhvillimet pozitive të Shqipërisë”, apo lajmi mbi vizitën e ish-sekretarit 

amerikan të shtetit Rumsfeld etj.  

Po kështu, duhen parë lajmet elektorale me karakter kontraversal, ku duket qartë hapësira 

e krijuar nga kjo medie për akuza e sulme të partisë qeverisëse kundër partisë në opozitës, sulme 

që arrijnë nivel të lartë javën e fundit përmbyllëse të fushatës. Tabela 40 bën një pasqyrë të lajmeve 

elektorale të ndara sipas kategorizimit të përcaktuar, ku duket se lajmet elektorale të karakterit 

prezantues janë në një nivel më të lartë, ndërkaq nuk vërehet asnjë rishikim i pavarur.  

 

Tabela 40: Lajmet elektorale të ndara sipas kategorive studimore 

 Lajme elektorale 

 Prezantime Kontraverse Rishikime 

JAVA 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Ekonomik 12 10 8 10 3 4 2 2     

Sociale 5 4 6 6 1        

Siguri 0 2 0 0         

Interesa 

speciale 

9 11 8 6 5 1 1      

Progres 13 2 3 1    1     

Jo-çështje 24 41 20 32         

 

Tabelat më poshtë shprehin kategoritë e detajuara të lajmeve. Fakti që lajmet prezantuese 

me kohë më të madhe, sikurse tregohen në tabelën 41, i përkasin atyre që vendosin më shumë se 

një çështje në fokus, tregon rolin e medies si një tribunë për transmetimin e mesazheve politike. 

Megjithëse ky është një kushtëzim ligjor, sjellja e medies si tribunë duket në prezencën e ulët të 

lajmeve që e pozicionojnë atë brenda sistemit ‘kontroll e balancë’, që janë lajmet-analizë të 

klasifikuara nën kategorinë ‘rishikime’. 

 

Tabela 41: Lajmet elektorale prezantuese sipas tipologjisë së lajmit 

                  

       

Tipologjia 

              lajmit 

Kohëzgjatja e lajmeve te klasifikuara si “Prezantim” (sek.)   

Ekonomik Social/ 

shëndetësi 

Siguri Interes 

special 

Progres Joçështje 

në fokus 
Total 
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Periudha 

Java 1 1820 310 0 881 1370 3910 8291 

Java 2 1185 190 115 1087 170 5585 8332 

Java 3 900 150 0 1210 100 2200 4560 

Java 4 1525 535 0 940 70 5725 8795 

Total       29978 

 

Përforcimi i idesë se media i shërben linjës politike të përcaktuar, çka tregon dhe ndikimin 

e saj nga politika, duket edhe në hapësirën që ajo i lë lajmeve të tipit akuzues e sulmues. Tabela 

42 tregon lajmet kontraversale të pranishme në media gjatë 30 ditëve të fushatës elektorale, ku 

duket se PD-ja ka më shumë kronika dhe kohë për të bërë fushatë negativiste në media. Kjo gjë 

është evidentuar edhe tek TV Klan-i. Madje, është interesante të përmendet se këto dy kanale 

(TVSH e TV Klan) kanë qenë ndër mediet e monitoruara që kanë transmetuar lajmin akuzues ndaj 

kryetarit të PS-së, Edi Rama, në lidhje me pagesën e kryer prej tij për të realizuar një fotografi me 

presidentin amerikan, Obama. E konsideruar kjo si një taktikë nga ana e PS-së për të krijuar 

imazhin e përkrahjes prej amerikanëve, që emocionalisht ka shumë efekte në mënyrën se si njerëzit 

mendojnë e sillen, PD-ja, nëpërmjet mediave që e mbështesin, ka denoncuar përdorimin e 

metodave korruptive për realizimin e fotos. Në një seri sulmesh, që nisi javën e tretë të fushatës 

dhe vijoi deri në përfundimin e saj, këto dy kanale kanë transmetuar kronika që synonin të 

dëmtonin imazhin e liderit të PS-së dhe kandidatit për kryeministër. 

 

Tabela 42: Lajmet elektorale kontraversale sipas koalicioneve politike dhe tipologjisë së 

lajmit. 
                  
            Tipologjia 

                e lajmit 

Periudha 

Kontraversalitet  

Ekonomik Social/ 

shëndetësi 

Siguri Interes 

special 

Progres Joçështje 

në fokus 
Total 

Java 1 200 55 - 235 110 170 770 

Java 2 180    30 30 240 

Java 3 75   35  60 170 

Java 4 365    110 60 530 

Total 820 55 - 270 250 320 1710 

K
o
al

ic
io

n
i 

P
D

 

Java 1 200 55 - 235 70 170 730 

Java 2 180 - - - 30 30 240 

Java 3 75 - - 35  60 170 

Java 4 15 - - - 110 60 185 

Total 470 55  270 210 320 1325 

K
o
al

ic
io

n
i 

P
S

 

Java 1 - - - - - -  

Java 2 - - - - - -  

Java 3 - - - - - -  

Java 4 350       

Total 350 - - - - - 350 

L
S

I 

Java 1 - - - - 40 -  

Java 2 - - - - - -  

Java 3 - - - - - -  
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Java 4 - - - - - -  

Total - - - - 40 - 40 

 

Në kontekstin e akuzave përfshihen jo vetëm ato që lidhen me aftësinë e Ramës për të 

performuar, por edhe akuza të nivelit personal. Në pjesën më të madhe të rasteve këto bëhen nga 

zëdhënësi i institucionit, apo figura të larta të PD-së, si p.sh. dalja publike e zëdhënëses së PD-së, 

në javën e parë të fushatës, ku, në 170 sekonda, lëshoi akuza personale ndaj Ramës, sikurse ka 

bërë Topalli në javën e dytë, në një kronikë që zgjati 30 sekonda, apo Berisha në “Facebook” në 

javën e tretë të fushatës. Këto akuza janë klasifikuar si jo-çështje në fokus, sepse nuk klasifikohen 

në asnjë prej rubrikave të përcaktuara.  

Në total, kohëzgjatja e kronikave në TVSH sipas kategorive studimore të përcaktuara 

tregohet në tabelën 43. 

 

Tabela 43: Kohëzgjatja e prezantimeve elektorale sipas kategorive dhe koalicioneve 

 Prezantim (sek.) Kontraversalitet Rishikim 

Koalicioni PD 14703 1320 - 

Koalicioni PS 11765 350 - 

LSI 1680 40 - 

TOTAL 28148 1710 (28 min) 0 

 

Koha për lajmet elektorale të karakterit prezantues në TVSH  është rreth 8 orë, ndërsa për 

lajmet kontravesiale është rreth 30 minuta, ku vetëm rreth 5 minuta i përkasin akuzave të PS-së. 

Kjo tregon nënshtrimin e kësaj medieje ndaj lajmit politik që vjen nga partia në pushtet. Kjo sjellje 

e TVSH-së ndaj qeverisë është e injektuar në gjenezën dhe në thelbin e saj për shkak të mënyrës 

së konstituimit të strukturave administrative dhe emërimit të stafit të saj, por edhe të historikut të 

kësaj medieje, e cila gjithmonë është konsideruar si media e partisë në pushtet. Kjo është kështu 

që në gjenezën e krijimit të saj, duke bërë që thelbi i funksionimit të saj të jetë gjenetik.  

 

  5.3.2 Një analizë krahasuese mbi rolin e medies në zgjedhjet e vitit 2005, 2009,  

           2011, 2013 

 

  Sikurse mund të konkludohet nga analiza e gjenezës së marrëdhënies mes politikës dhe 

medies, media në Shqipëri duket krejtësisht e politizuar. Madje sikurse u vërtetua edhe më sipër, 

as ligjet e vendosura dhe organet rregulluese dhe kontrolluese të ligjit nuk kanë pushtetin e 

mjaftueshëm për të ushtruar ndikim mbi mediet, pasi në fakt edhe ato vetë janë të zaptuara 

politikisht.  

  Nga ana tjetër, vetë media ka adaptuar “Kodin Etik të Medias Shqiptare”, i cili përcakton 

kriteret formale të funksionimit të medies dhe gazetarit. Në pikën 5 të tij, ku flitet për “Pavarësinë 

editoriale”, përcaktohet saktësisht se: “Stafi editorial nuk duhet të lejojë që nxitjet personale, 

politike apo financiare të ndikojnë në raportimin e tyre të saktë dhe të paanshëm. As pronarët dhe 

as gazetarët nuk kanë të drejtë ta shohin lajmin si pronë të tyre dhe ta përdorin atë për përfitime 

personale”. Ky përcaktim duket se e lehtëson punën e medies dhe e ndihmon atë në realizimin e 

misionit të saj, por sikurse thotë dhe Mencher-i (2006) kur flet për ndikim e medies nga pronarët 

e saj, ndryshe nga sa përcaktojnë kodet e etikës apo parimet profesionale, “shumica e stacioneve 

dhe gazetave nuk janë të ndryshme nga “General Motors”, “Microsoft” dhe “Home Depot”. 

Operacionet e tyre janë projektuar për të maksimizuar fitimet”. Ky pohim, që nxjerr në pah rolin 
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komercial të medies, duket se justifikon ndikimin e pronarit mbi politikat editoriale të saj dhe, 

pavarësisht se cenon pavarësinë e medies, ky është realiteti. Në këtë kontekst, për të kuptuar 

dinamikën e zhvillimit të medies dhe ndikimin e saj është e rëndësishme të shikosh pronësinë e 

tyre. Duke bërë një përmbledhje të panoramës mediatike në Shqipëri, një fakt i rëndësishëm që bie 

në sy është se pronarët e medieve janë gjithashtu edhe pronarë biznesesh të fuqishme139. Shumë 

prej tyre, prej vitesh i kanë përdorur mediet e tyre për të krijuar favore politike, apo si kërcënime 

për të siguruar licenca pune. Në këtë kontest, Remzi Lani i konsideron ato si “buletine të 

kompanive të ndërtimit … me anë të të cilave bizneset mund të ushtrojnë presion dhe të sigurojnë 

favore”140. Kjo ndikon që media të jetë e varur nga grupe të veçanta interesi dhe të veprojë për të 

mbrojtur këto interesa. Siç është shprehur një gazetar141: “Ka patur raste ku artikujt nuk janë 

botuar, pasi cenonin interesat e investimeve të personave që ishin mbështetës të këtij grupi 

mediatik”142.  

  Kështu, duke parë më shumë interesin ekonomik, mediet i janë nënshtruar politikës, duke 

evidentuar dhe një aspekt tjetër moral të medies në Shqipëri. Si rezultat i nënshtrimit ndaj politikës, 

ato kanë qenë jo konsistente në qëndrimet editoriale që mbanin, duke u bërë herë marioneta të 

partive në pushtet e herë shënjestruese të punës së tyre, por jo në kontekstin e asaj që mund të 

quhet ‘watchdog’ por në shërbim të interesit ekonomik të pronarit të tyre. Prandaj mund të pohohet 

me të drejtë se, mediet në fakt janë mjete që vihen në shërbim të pronarëve dhe interesave 

ekonomike, që, edhe pse dalin pa asnjë përfitim, përdoren sepse “mbrojnë bizneset e tyre” (Lani, 

2010). Për të mundësuar këtë, sikurse pohon edhe Mencher-i (2006: 95), “... disa shkojnë më tej, 

duke imponuar një qasje të caktuar politike....”. 

  Duke pranuar të vërtetën e madhe në lidhje me marrëdhëniet mes medies dhe politikës, si 

dhe përdorimin, keqpërdorimin dhe abuzimin e medies nga politika, Remzi Lani pranon se “…një 

pjesë e medies thjesht e sheh të pamundur të imagjinojë rolin e vet jashtë këtij partizanizmi. Kjo 

anshmëri, mbi të gjitha, është pasqyrim i natyrës së politikës, e cila perceptohet më shumë si 

konflikt sesa si dialog. Është edhe pasqyrim i faktit që shoqëritë e Ballkanit janë më shumë shoqëri 

politike sesa shoqëri të informacionit, më shumë shoqëri politike sesa shoqëri civile”143 

  E pranuar kështu, mund të diskutohet nëse politizimi i medies është reflektim i politizimit 

të shoqërisë. Por nga ana tjetër, cili është roli i medies në konstruktimin dhe edukimin e shoqërisë 

apo në themelimin e shoqërive civile? Megjithatë, praktika ndërkombëtare ka treguar shumë raste 

                                                           
139 Grupi “Klan” (siç u formua në fillim) kishte pronarë gazetarin Aleksandër Frangaj dhe dy biznesmenë të tjerë; 

Marsel Skëndo dhe Julien Roche. Grupi “Top Media”, u krijua nga Dritan Hoxha, i cili kishte monopolin e shitjes së 

kafesë dhe më tej e zgjeroi biznesin mediatik edhe me disa biznese të tjera që ndihmonin medien, si studio dizenjimi 

etj. Televizioni “Vizion” është në pronësi të tre biznesmenëve më të fuqishëm të ndërtimit. Grupi “Panorama” 

zotërohet nga biznesmeni Irfan Hysenbelliu, Grupi “Shekulli”, nga biznesmeni Koço Kokëdhima, ndërsa “Koha” ishte 

i vetmi medium që nuk kishte tjetër biznes nga pas. 
140 Lani, Remzi, “Gazetaria Profesionale”, “Vetë-Rregullimi dhe Mediat e reja”, “Dilema te vjetra në Evropën 

Juglindore dhe Turqi”, “Organizata Arsimore, Shkencore dhe Kulturore e Kombeve të Bashkuara”, 2010, f. 51. 
141 Instituti i Studimeve Bashkëkohore dhe Forumi i Mendimit të lirë, (2009), “Për një media më profesionale dhe të 

pavarur në Shqipëri”. 
142 Raporti i vitit 2005 i Departamentit të Shtetit “Mbi të Drejtat dhe Praktikat për Shqipërinë” përcakton se: “edhe 

pse media ka qenë aktive dhe përgjithësisht nuk ka hasur kufizime, janë evidentuar probleme serioze dhe thelbësore 

në shfrytëzimin e medies për qëllime politike. Raporti konstaton se botuesit dhe pronarët e gazetave vazhdojnë të 

diktojnë lajme që u shërbejnë interesave të tyre politike dhe ekonomike dhe ndonjëherë kanë bllokuar ngjarje që mund 

të jenë në kundërshtim me këto interesa: Gazetarët vazhdojnë të praktikojnë vetëcensurimin, ndërsa transparenca 

lidhur me financimin e medies ka qenë e ulët” 
143 Remzi Lani, “Gazetaria Profesionale”, “Vetë-Rregullimi dhe Mediat e reja”, “Dilema te vjetra në Evropën 

Juglindore dhe Turqi”, “Organizata Arsimore, Shkencore dhe Kulturore e Kombeve të Bashkuara”, 2010, fq. 49 
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të tilla ku media ka kontribuar në ndërtimin e shoqërive civile, është e drejtë të pranohet se një 

media politike do të ndërtojë një shoqëri politike. Prandaj, për të ndryshuar politikën dhe shoqërinë 

media duhet të përfshihet dhe të iniciojë një ‘revolucion social’144. 

  Po a mund t’i largohet media shqiptare këtij stereotipizimi, që gjatë gjithë historisë e ka 

parë atë të lidhur ngushtësisht me politikën? Sikurse e shpjeguam, kjo është e rrënjosur mirë në 

gjenezën e marrëdhënies së medies me politikën dhe shpjegimet e deritanishme, por edhe realiteti 

ka treguar se mediet nuk mund t’i largohen diçkaje mbi bazën e së cilës janë formuar. Nëse dje 

ishin interesa tërësisht të ngushta politike, sot këto janë të ndërthurura edhe me ato ekonomike. 

Kështu, një arsye tjetër që provon nënshtrimin e medies ndaj politikës vjen si pasojë e mungesës 

së transparencës së burimeve financiare që vijnë nga biznese paralele që kanë pronarët e tyre. Për 

shkak të mungesës së kuadrit ligjor dhe institucional, që garanton mbrojtjen e bizneseve, pronarët 

e bizneseve shpesh mendojnë të sigurojnë mbrojtje përmes lidhjeve me një biznes serioz jo-

mediatik. Ky lloj informaliteti financiar shkëmbehet në natyrë me hapësirën mediatike për partinë 

në pushtet, që në fakt është një dhunim jo vetëm i sistemit financiar, por edhe atij informativ. 

  Një tjetër arsye që mund të shërbejë për të justifikuar nënshtrimin e medies ndaj politikës 

është edhe procesi i licencimit të medies, i cili sipas raporteve vijon të jetë ende i kontrolluar 

politikisht, jo-konkurrues dhe i padrejtë145. 

  Në këto kushte, edhe pse kuadri ligjor mbi lirinë e informacionit dhe aksesin në 

informacion, ekziston dhe është i gjithëpranuar, aplikimi në realitet i praktikave mediatike është i 

kërcënuar.  

Duke iu rikthyer analizimit të mënyrës se si mungesa e objektivitetit në këtë lloj medieje të 

uzurpuar ndikon tek votuesit gjatë periudhës elektorale, i referohemi sërish “Kodit Etik të Medias 

Shqiptare”, në të cilin përcaktohet qartë kufiri mes përmbajtjes editoriale dhe marketingut, 

publicitetit apo materialeve të sponsorizuara. Sipas tij, “tekstet e marrëdhënieve me publikun duhet 

të etiketohen si të tilla ose të paraqiten në një mënyrë që i dallon ato nga përmbajtja editoriale e 

botimit origjinal, në mënyrë që të garantohet se ato nuk e çojnë lexuesin në një rrugë të shtrembër”. 

A ka qenë e mundur që gjatë kohës së fushatës të zbatohej ky parim? 

  Duke u përqendruar tek televizioni, studimet e kryera mbi raportet e prezencës së partive 

politike në media, mbështetur edhe nga monitorimi i kryer për këtë studim, kanë treguar të ketë 

një shpërpjesëtim dhe mospërputhje me Kodin Zgjedhor, çka ka treguar se gjatë këtyre periudhave 

media e tregon më shumë prirjen e saj politike.  

  Kështu, në tri fushatat e fundit parlamentare, që janë zhvilluar pas viteve 2000, ku taktikat 

e marketingut politik filluan të bëhen përcaktuese në mënyrën se si zhvillohen fushatat elektorale, 

vërehen diferenca në pasqyrimin e fushatës së partive në televizion. Së pari, e rëndësishme është 

të shikojmë mënyrën se si lajmet (ç)balancohen në Televizionin Publik Shqiptar, medien që 

                                                           
144 Në një artikull në Gazetën Shqip, të 25 gushtit 2008, me titull “Pushteti që vetëzhvishet nga dinjiteti”, Aleksandër 

Çipa shkruan: “Niveli i degradimit dhe dhunimit të hierarkisë së vlerave profesionale nuk mund të krahasohet as me 

vendet e tjera të Ballkanit. Në Shqipëri, një drejtor televizioni ose një kryeredaktor gazete mund të pushohet lehtësisht 

nga puna edhe si pasojë e një sherri kafeneje me pronarët apo miqtë. Në mënyrë të ngjashme, libreza e punës së 

gazetarëve është më pak serioze sesa ajo e një punëtori në një kompani prodhimesh industriale dhe tekstile. Rekrutimi 

i gazetarëve shpesh bëhet pa një verifikim të saktë të arsimit dhe eksperiencës profesionale. Rezultati përfundimtar 

është punësimi i gazetarëve të padenjë në këtë profesion. Një nga arsyet pse ekzistojnë kaq pak reporterë investigativë 

nuk është se nuk ka të tillë, por sepse ata nuk kanë lirinë dhe sigurinë për të nxjerrë në dritë të vërtetën. Në shumë 

raste struktura e lajmit të një gazete ndryshon disa herë përpara se të shkojë në shtyp, për t’iu përshtatur interesave të 

caktuara pa dijeninë e redaktorit përgjegjës. Mustafa Nanoja përfundoi një artikull duke u shprehur se “ata që dinë 

nuk flasin dhe ata që flasin nuk dinë”. Ky është përshkrimi më i saktë i nivelit të profesionalizmit të gazetarëve 

shqiptarë”. 
145 IREX-ISHM, (2005), Raport mbi Shqipërinë. 
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paguhet me paratë e taksapaguesve dhe për të cilën ligji ka klauzola të shprehura qartë në lidhje 

me transmetimet gjatë fushatës elektorale. Kështu, gjatë vitit 2005, kur pushtetin e kishin 

socialistët, TVSH-ja ka një prirje të lehtë të pasqyrimit të lajmeve në favor të PS-së, jo vetëm në 

përqindje kohore, por edhe në përmbajtje. Ndërkohë që në fushatën e vitit 2009, kur pushtetin që 

prej 2005-ës e kishte PD-ja, ka një ndarje tejet të pafavorshme në raport mes dy partive kryesore, 

ku lajmet për PD-në zënë 24.1% të kohës së përcaktuar për transmetim, përkundrejt 9.6% që zënë 

lajmet e PS-së. Ndërkaq, në zgjedhjet parlamentare të vitit 2013, TVSH-ja megjithëse u ofroi 

pasqyrim të njëjtë partive politike kryesore (40 për qind PD-së, 6 për qind qeverisë, 41 për qind 

PS-së), ajo përdori një ton më pozitiv ndaj PD-së dhe qeverisë (45 për qind për PD-në, krahasuar 

me më pak se 1 për qind për PS-në)146.  

  Duke krahasuar të dhënat e fushatës së vitit 2005 e 2009 duket një pabarazi shumë e lartë 

në përqindjen e mbulimit mediatik të partive kryesore në vitin 2009, që në fakt tregon 

autoritarizmin e pushtetit demokratik mbi medien publike, që vjen dhe theksohet shumë në vitin 

2013. Kështu, 60.6% e lajmeve i dedikohen partive të tjera, që në pjesën më të madhe janë aleatet 

e PD-së, përkundrejt 46.3% të hapësirës së transmetimit që kanë partitë e tjera në fushatën e vitit 

2005 dhe 13% në fushatën e vitit 2013. Nga ana tjetër Televizioni Publik ka disa detyrime ligjore 

që rrjedhin nga Ligji “për Radion dhe Televizionin publik dhe privat”, sipas të cilit, programet e 

saj duhet të jenë të një cilësie të lartë dhe të pasqyrojnë shumëllojshmërinë e jetës shqiptare dhe 

t’i shërbejnë të gjitha grupeve të shoqërisë, përfshirë edhe minoritetet kombëtare. Përveç kësaj, 

mbulimi i lajmeve kombëtare dhe ndërkombëtare duhet të jetë gjithëpërfshirës dhe i paanshëm. 

TVSH-ja i kushton lajmeve të qeverisë dhe çështjeve politike 65% të kohës së edicioneve 

informative. Transmetimi i lajmeve fillon me lajmet mbi aktivitetet e qeverisë dhe të partive 

politike, duke i dhënë përparësi partisë në pushtet147.  

  Nga ana tjetër, edhe performanca e televizioneve private, që po njësoj kanë kushtëzime nga 

ligji për sa i përket programacionit, është pak a shumë e ngjashme me televizionin shtetëror, 

sikurse do t’i paraqesim shifrat më poshtë.  

  Më tej, studimi i medies tregon se përqindja e transmetimit të fushatës së PS-së në vitin 

2005 në televizionin privat Klan zë 25.3%, përkundrejt 26.6% që zënë lajmet e opozitës së 

atëhershme, ndërkohë që 22.8% e zë LSI-ja, e cila atëherë ishte një parti e re dhe këto zgjedhje i 

konsideronte edhe si një test, ndërkohë që ajo investoi shumë në reklama prezantuese. Duke patur 

parasysh që ajo ishte një parti e majtë, përqindja në total e partive të majta është 48.1%. Referuar 

përcaktimeve të Kodit Zgjedhor, kjo parti, e cila nuk ishte parti parlamentare, duhej të transmetohej 

në kohë shumë herë më pak. 

  Ndërkohë, në 48% të kohës së lajmeve politike të transmetuara në edicionet e saj 

informative në fushatën e vitit 2009, ka një diferencë disa herë më të lartë ndaj partisë në pushtet 

ku lajmet e PD-së zënë 47.4% të hapësirës së transmetimit, përkundrejt 35.1% të PS-së në opozitë. 

Ndërsa LSI-ja, e cila ishte forcuar tashmë politikisht, zinte 11.3% të hapësirës. Kështu, televizioni 

Klan ka një tendencë të theksuar në favor të Partisë Demokratike, që reflektohet jo vetëm në sasinë 

e përqindjes së lajmeve të transmetuara, por edhe në renditjen dhe përmbajtjen e tyre. Kjo tendencë 

pro PD-së në pushtet ishte mjaft e theksuar gjatë zgjedhjeve lokale të vitit 2011 dhe atyre të vitit 

2013, ku TV Klan-i u bë tribuna e komunikimit politik të PD-së. Në vitin 2013 koha e 

transmetimeve që TV Klan-i i kushton lajmeve për PD-në është 53%, përkundrejt 28% për PS-në 

dhe që shpesh kishte qasje negative.  

                                                           
146 Të dhënat janë marrë nga raportet e OSBE/ODIHR për zgjedhjet. 
147 Instituti i Studimeve Bashkëkohore dhe Forumi i mendimit të lirë në vitin 2009. 
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  Ndërsa, televizioni Top Channel duket se tregon një prirje të lehtë pro PS-së, si në zgjedhjet 

e vitit 2005 dhe në ato të vitit 2009 e 2013. Kështu, në zgjedhjet e vitit 2005 PS-ja gjendet e 

mbuluar në lajme në 27.9% të hapësirës, përkundrejt 24.6% të PD-së, ndërsa LSI-ja ishte e 

pranishme me 21.3%. Në vitin 2009 në 48% të kohës së përcaktuar lajmeve politike PS-ja zinte 

29.1% të transmetimeve, përkundrejt 16.4% të PD-së dhe 5.5 % të LSI-së, përkundrejt 27% për 

PD-në dhe 23 % për PS-në dhe 11% për LSI-në në vitin 2013.  

  Në grafik këto të dhëna paraqiten si më poshtë: 

 

Grafiku 34: Partitë politike në media 2005  Grafiku 35: Partitë politike në media 2009

 
 

Grafiku 36: Partitë politike në media 2013148 

 
 

  Duket qartë se partia në pushtet bëhet zotëruese e hapësirës televizive të televizionit publik, 

ndërsa mediet e tjera janë të orientuara politikisht. Këtë e pohon edhe raporti i Departamentit të 

Shtetit për vitin 2008, sipas të cilit “qeveria dhe bizneset ende ushtrojnë presion indirekt ndaj 

medies. Janë evidentuar probleme serioze me shfrytëzimin e medies për qëllime politike. 

Politizimi i medies vazhdon të mbetet një problem. Transmetuesit e medies janë të ndarë sipas 

fraksioneve politike dhe, në periudhën e fundit të vitit, politizimi është rritur me afrimin e 

zgjedhjeve parlamentare të vitit 2009”. Kjo ndodh përgjithësisht në të gjitha zgjedhjet që 

zhvillohen, qofshin ato të përgjithshme apo lokale.   

  Për sa i përket transmetuesit publik, referuar raporteve të instancave të shumta, përfshirë 

këtu edhe raportin vjetor të KKRT-së për vitin 2010, “transmetuesit publikë janë përgjithësisht të 

njëanshëm në favor të autoriteteve dhe pësojnë ndryshime të personelit pas çdo ndërrimi qeverie”. 

                                                           
148 Në TVSH, megjithëse koha dedikuar PD-së e PS-së është e balancuar, përmbajtja e lajmeve anon thellësisht në 

favor të partisë në pushtet. 
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Në një masë të madhe, sjellja e medies, ashtu sikurse edhe në mbulimin e lajmeve elektorale në 

media, duket të jetë më shumë një vijimësi e një tradite në mënyrën e ushtrimit të pushtetit të 

qeverisë mbi medien, kohës dedikuar pushtetit, por edhe në përmbajtjen e tyre, po t’i referohemi 

traditës komuniste në transmetimet mediatike.  

  Situata e medies shqiptare kërcënon lirinë e informacionit që qytetarët, si audiencë dhe si 

votues, duhet të marrin nga media. Sikurse thotë edhe Mencher-i (2000) balancimi i lajmeve është 

i rëndësishëm”149, pasi u jep votuesve informacion për të njohur më mirë partitë dhe kandidatët 

dhe më tej këtë njohuri ta reflektojnë në votë, që buron nga racionaliteti i tyre. Kahja politike e 

medies, i krijon pak hapësirë informimit të lirë e të balancuar duke e ofruar kështu produktin politik 

sipas optikës së vet, që, duke qenë e orientuar politikisht, realisht është e barabartë me qëllimet 

strategjike të partisë. Nga ana tjetër, theksi që vendos media ndaj komponentëve të produktit 

politik lidhet me zhvillimet në marketingun politik, por edhe me natyrën komercializuese që ka 

media si biznes, e cila, duke qenë se ka lidhje të forta me politikën në kushtet e një shoqërie të 

politizuar, merr parasysh faktin se “produkti politik shet”. Kjo ka bërë që ato të përqendrohen më 

shumë në çështje që janë më pak të rëndësishme, gjë që i bën ato të jenë larg të qenit një fuqi e 

vërtetë, duke funksionuar nën logjikën e marketingut politik të partive politike që dëshirojnë që 

përmbajtja të zëvendësohet nga dukja, çështjet nga imazhi i kandidatit apo liderit, informacioni 

nga spektakli. Kështu, media kontribuon në krijimin e një realiteti virtual që i përshtatet logjikës 

së partisë politike dhe nuk ofron një hapësirë publike për përballjen e vizioneve, premtimeve dhe 

angazhimeve të kandidatëve, ashtu sikurse ndodhi në zgjedhjet e vitit 2009, 2011 dhe 2013. Në 

vend të kësaj, transmetimet mediatike janë më shumë një shfaqje lidhur me situatën, sesa debate 

dhe diskutime të vërteta investigative. Kjo mbështet më shumë perceptimin se, mediet në Shqipëri 

nuk mund të ofrojnë një pamje të realitetit, duke qenë se ato janë thjesht një instrument në shërbim 

të pronarëve të tyre (Mencher, 2000). Si rrjedhim, kjo ka bërë që mjeti të dalë nga traseja për të 

cilën është konceptuar dhe shpresohet që do të jepte (Fuga, 2011) 

 

5.4 Përmbledhje e gjetjeve 

 

5.4.1 Publiku përballë medies informative apo propaganduese?  

 

Në kompleksitetin e analizës së kryer mund të themi se niveli në të cilin ndikon media, 

veçanërisht gjatë fushatës elektorale, nuk lidhet vetëm me kohëzgjatjen e edicioneve informative, 

por edhe me kontekstin si dhe me trendin në ndryshim të lajmeve politike përgjatë javëve të 

fushatës. 

Polarizimi i skajshëm politik i shoqërisë shqiptare duket se justifikon përmbajtjen e lartë 

politike të medies, e cila përmbush rolin e saj konsumit, duke i ofruar publikut atë për të cilën ka 

nevojë. Nga ana tjetër, kjo ka çuar në polarizimin e medies, gjë që është evidente si në medien e 

shkruar edhe në atë elektronike, ku në fakt ka liri në termat ligjorë të mbulimit mediatik, megjithëse 

kjo nuk evidentohet në praktikë. Kanalet televizive publike e private kanë lidhje me kahjet politike 

dhe ka një anim nga partia në pushtet dhe në rast se kjo nuk ndodh, ato medie hasin me probleme 

që lindin prej mosmbajtjes së kahjes politike qeverisëse.  

Në përmbushje të linjës së tyre editoriale, që lidhet me atë politike, mediet janë shumë 

efektive në promovimin e njohurisë për një parti politike dhe liderin e saj, duke promovuar imazhe 

pozitive për atë kandidat. Sikurse u duk nga monitorimi i kryer, çdo kandidat projektohet në dritë 

të ndryshme nga media të ndryshme dhe, sa më afër linjës politike të një partie të jetë një medie, 

                                                           
149 Mencher, Melvin, (2006), “News, Reporting and Writing”, botimi i 10-të, McGraw – Hill, New York, f. 45. 



 417 

aq më shumë gjasa ka që ajo ta promovojë më pozitivisht atë parti. Në kushtet kur pjesa më e 

madhe e medies, si pasojë e mekanizmave të shumtë ndëshkues që përdor qeveria, përkrah partinë 

qeverisëse, aq më shumë gjasa ka që publiku të ekspozohet në një sasi më të madhe në më shumë 

media me imazhe pozitive të partisë dhe liderit të partisë qeverisëse. Kjo lloj medieje shfaqet të 

favorizojë në mënyrë të theksuar një parti përkundrejt një tjetre, por ajo nuk duket të kritikojë apo 

sfidojë politikanin, veçse të ndihmojë që ai të vijojë të ketë pushtet. Në këtë rast, mediet 

konsiderohen si agjenci që kontribuojnë në ndërtimin e konsensusit social dhe politik, duke 

inkurajuar pëlqyeshmërinë e publikut, duke shpërndarë dhe përforcuar vlerat dhe besimet e grupit 

social apo politik dominues në shoqëri. Funksioni i medies në këtë rast është legjitimimi. Në këtë 

rast gazetarët veçse deklarojnë, por nuk luajnë rolin e ‘watchdog”-ut. Kjo ka efektet e veta edhe 

mbi publikun, pasi polarizimi i lartë i medies ka ndikuar jo vetëm në polarizimin e shoqërisë, por 

sikurse thotë drejtori i lajmeve në TV Klan, Andi Bejtja, ka bërë që publiku i majtë të ndjekë 

mediet e majta dhe publiku i djathtë mediet e djathta. Sipas tij “... secila medie mban pozicionin e 

vet, dhe për pasojë, secila jep lajmet sipas këndvështrimit të vet”. Ajo që përbën diferencën në 

mënyrën se si publiku informohet mbi çështjet politike dhe që të nxit “të shohësh 3 edicione që të 

marrësh vesh tamam se çfarë ka ndodhur”150 lidhet edhe me faktorë të tjerë.  

Ndërkaq, që transmetimet ditore të medies janë pak a shumë të ngjashme për sa i përket 

veprimtarive dhe ngjarjeve që ato mbulojnë, me ndryshime që reflektohen vetëm në përmbajtjen 

e lajmit, i cili ndikohet nga linja editoriale e medies. Kjo vjen si pasojë e ndikimit të lartë të zyrave 

të marrëdhënieve me publikun e marketingut politik të partive politike, të cilat garojnë për prani 

mediatike, mundësisht sa më pozitive. 

Një taktikë e përdorur gjerësisht gjatë fushatës elektorale të vitit 2013 është shpërndarja e 

kasetave të gatshme që përcillnin veprimtaritë elektorale të partive politike. Kjo taktikë është 

kritikuar nga komuniteti i medies, anëtarët e të cilit e konsideruan këtë si cenim të cilësisë së 

informimit të qytetarëve në fushata, sepse, sipas analistit të medies Mark Marku “qytetarët janë të 

interesuar të informohen për fushatën nga mediet jo nga partitë politike”. Duke denoncuar këtë 

taktikë që i kthen të gjithë, përfshirë edhe gazetarët në spektatorë, ai pohon se “nëpërmjet kësaj 

metode dëmtohen edhe publiku edhe mediet, por edhe partitë, pasi krijohet një realitet i rremë. 

Është një regres dhe subjektet e fushatës i transmetojnë lajmet elektorale ashtu siç u intereson 

atyre”151.  

Por, përtej kësaj metode të drejtpërdrejtë të përdorimit të medies prej politikës është edhe 

përgatitja e kronikave nga ana e gazetarëve, të cilat nuk i përgjigjen kurrsesi standardeve 

gazetareske, porse janë shfaqje të veprimtarive politike të partive, në përpjekje për të grumbulluar 

kredite elektorale nëpërmjet medies. Në një studim të kryer nga një grup pedagogësh në 

Departamentin e Gazetarisë dhe Komunikimit në Universitetin e Tiranës152 mbi ndikimin e 

marrëdhënieve me publikun( MP ose PR) në media, u pa se 80% e lajmeve në media vijnë nga 

burime të marrëdhënieve me publikun dhe pjesa më e madhe e tyre gjenden në sektorin politik dhe 

në medien elektronike. Më saktësisht, 76% e lajmeve politike në medien elektronike janë tërësisht 

apo kryesisht MP, prej të cilave 44% e lajme riprodhojnë një njoftim për shtyp, ndërsa 55% 

mbështeten mbi burime dhe aktivitete të MP-së. E shprehur në të dhëna më konkrete, duket se 

gjatë periudhës elektorale aktivitet e partive politike që gjejnë hapësirë në transmetimet televizive 

                                                           
150 Intervistë e realizuar me drejtorin e lajmeve në TV Klan, Andi Bejtja. 
151 Intervistë e analistit Mark Marku dhënë në Top Channel më datën 3 qershor 2013 
152 Raporti “Roli i marrëdhënieve me publikun në media”, përgatitur nga një grup pedagogësh të Departamentit të 

Gazetarisë dhe Komunikimit, pjesë e të cilit ishte dhe autorja e këtij punimi, me mbështetjen e Zyrës së Prezencës së 

OSBE-së.  
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janë takimet, vizitat apo përurimet, të pasuara nga lajmet në internet, deklarata e intervista e me 

radhë. Statistikat tregojnë intensifikimin e përdorimit të taktikave të MP-së e marketingut politik 

gjatë fushatës elektorale ku p.sh. kronikat që mbulojnë takimet, vizitat apo përurimet rriten nga 

62% përpara fushatës në 81%  gjatë fushatës elektorale (Grafiku 37).  

 

Grafiku 37: Lajme që mbulojnë veprimtari të marrëdhënieve me publikun (media 

elektronike) 

 
 

Drejtorët dhe kryeredaktorët e intervistuar të medieve, të pyetur për këtë fenomen, 

megjithëse kritikues, pohojnë se nuk mund të bëjnë asgjë për sa kohë politika është e lidhur me 

biznesin dhe “në kushtet e politizimit të madh në Shqipëri, më mirë ta lëmë ta shpallin ashtu siç 

duan ata, sesa lajmet të dalin të deformuara”, - shprehet Andi Bejtja, kryeredaktor i TV Klan-it. 

Kjo përforcohet edhe nga kryeredaktori i TCH-së, Pandi Gjata, sipas të cilit, “për hir të balancës 

qeveri-opozitë media sforcohet të transmetojë atë që mund ta quaj ‘propaganda partiake153”.  

Bazuar në këto rezultate, mund të themi se media në Shqipëri është më shumë një media 

që qëndron mes informacionit dhe propagandës, ndërkohë që është në përpjekje të vazhdueshme 

për t’u sjellë si profesioniste, ndikimi i faktorëve të ndryshëm brenda dhe jashtë saj i japin asaj 

karakterin propagandues. Referuar nivelit të lartë të lajmeve, që burojnë nga taktikat e 

marrëdhënieve me publikun dhe marketingut politik të partive politike, ndikimit të fuqishëm të 

politikës në media dhe ndikimit të pronësisë së saj mbi përmbajtjen e lajmit, media bëhet lehtësisht 

pre e mesazheve propaganduese të partive politike, e në fakt as nuk tenton të jetë e fshehtë. Kjo 

karakteristikë e medies ka një ndikim të madh në mënyrën se si publiku përdor medien, pasi 

thekson diferencimin e publikut sipas medies, duke kontribuar në polarizimin e shoqërisë, zgjeron 

vakuumin mes medies dhe individëve-votues që nuk identifikohen politikisht, si dhe vështirëson 

përpjekjet për profesionalizëm nga ana e saj. Për më tepër, mungesa e informacioneve substanciale 

dhe informative mund të krijojë mosbesim ndaj lajmit mediatik.  

 

5.4.2 Votuesit, media dhe fushatat e komunikimit 

                                                           
153Intervstë me kryeredaktorin e lajmeve në Top Channel, Pandi Gjata. 
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Maarek-u (2011:201) evidenton katër arsye që synon të realizojë një fushatë komunikimi: 

1 – të kujtojë elektoratin për pikat e forta të partisë (motivimi përforcues); 

2 – të ndihmojë vendimmarrjen (motivimi orientues); 

3 – të tregojë se çfarë do të bëjë partia kur të vijë në pushtet ( motivimi informues); 

4 – të argëtojë publikun me fushatën (motivimi argëtues). 

Ndërkaq, sfondi social e politik ndikojnë në mënyrën se si elektorati e shikon një fushatë 

komunikimi. Sikurse është e pritshme, një votues me shkallë të fortë militantizmi politik është 

shumë pak i motivuar nga elementi argëtues dhe më shumë i ndikuar nga ai përforcues, ashtu 

sikurse njerëzit me nivel të lartë edukimi janë shumë pak të ndikuar nga motivi përforcues i 

fushatës. Por nga ana tjetër, studiuesit kanë vërejtur se, sa më i lartë të jetë interesi politik aq më e 

lartë paraqitet nevoja për përforcim dhe aq më shumë votuesit kërkojnë informacion. Si rrjedhim, 

ka më shumë gjasa që ata të ndjekim medien, duke u përfshirë kështu në aspektin argëtues të 

fushatës. Kështu, edhe njerëzit me edukim të lartë, të cilët konsiderohen të mos kenë nevojë për të 

kërkuar përforcim nga media, kur janë të interesuar për politikën do të tentojnë ta bëjnë këtë. 

Megjithatë, sa më shumë afrohen zgjedhjet, këta votues gjithnjë e më shumë motivohen nga 

fushata (pra aspekti argëtues), çka nuk ndodh me militantët e fortë. Kjo tregon se influenca 

mobilizuese e fushatës dhe mbulimit mediatik varet në njëfarë mase nga sfondi personal social-

ekonomik.  

Në lidhje me medien, ka arsye për të besuar se ndikimi i televizionit nuk është i njëjtë për 

të gjithë njerëzit. Njerëzit kanë nivele të ndryshme të konsumit të medies, sikurse edhe të 

përfshirjes në politikë dhe, si rrjedhojë, vendosin nivele të ndryshme të rëndësisë mbi komponentët 

e produktit politik, të cilat ndikojnë mbi ata që konsumojnë shumë medien, apo ata që ndikohen 

prej televizionit (Keeter, 1987; Miller et al., 1986). Kështu, duke qenë se populli shqiptar 

konsiderohet të jetë tejet i politizuar, ndërkohë që morinë më të madhe të informacionit e marrin 

nga media, atëherë vendimmarrja e tyre elektorale duket të përcaktohet pjesërisht nga media, e cila 

më së shumti mban dhe përforcon qëndrimet politike, duke përcaktuar publikun që e ndjek. 

Ideja themelore e përdorimit të medieve është se individët kanë motive të ndryshme për të 

cilat ata ekspozohen ndaj mesazhit mediatik dhe se ky motivim ndikon jo vetëm mbi mesazhin 

mediatik, por edhe mbi mënyrën se si ndërtohet fushata e komunikimit. Kështu, ndikimi i medies 

tek votuesit duhet të konsiderojë marrëdhënien e këtij të fundit me politikën, pasi ai priret të 

orientohet nga ai mesazh politik që buron nga partia me të cilën ai identifikohet apo militon (në 

një masë të madhe apo të vogël). Për shumë votues, arsyeja kryesore se përse ata lexojë gazeta apo 

shikojnë televizion është se kërkojnë të gjejnë argumente për të mbështetur kauzën e partisë së 

tyre, të kërkojnë përforcim më shumë sesa orientim. Të tjerët, që mund të kenë fare apo pak lidhje 

me politikën, mund të kërkojnë orientim për votën që duhet të hedhin, pasi duke qenë se ata nuk 

kanë bindje politike dhe nuk janë të orientuar nga ndonjë parti nuk kanë se çfarë qëndrimesh të 

përforcojnë. Këta lexojnë gazeta dhe shikojnë televizorin me qëllim që të mund të vendosin se për 

kë do të hedhin votën e tyre, pra ata kërkojnë orientim. Këta përpiqen të ndjekin një medie sa më 

pak të politizuar, që referuar monitorimeve mbi nivelin e politizimit të medieve shqiptare mund të 

jetë TCH-ja. 

Kështu, duke vijuar të gjykojmë mbi elektoratin dhe lexuesin e medies, mund të ketë nga 

ata votues që, jo vetëm nuk janë të interesuar në politikë, jo vetëm që nuk kanë besime të forta 

ndaj ndonjë partie, por as nuk kanë ndonjë motivim të gjykojnë deklaratat apo pretendimet e 

partive rivale dhe, kështu, ata mund të blejnë gazetën apo shikojnë televizorin për të lexuar apo 

parë rubrika të tjera, reklama apo emisione të tjera argëtuese. Madje, mund të ketë dhe nga ajo lloj 
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audience e medies, që mund të jetë e pandjeshme ndaj përmbajtjes politike të medies, por nuk do 

të mund të injoronte një mesazh politik, nëse një i tillë transmetohet. Me shumë gjasë, këta shikues 

do të jenë më të prirë ndaj elementit argëtues, që kanë adoptuar tashmë fushatat e elektorale, dhe 

tendenca e tyre është të marrin informacion apo edhe mbase vetëm të argëtohen, më shumë sesa 

të kërkojnë përforcim të qëndrimeve të tyre apo orientim të votës. Janë pikërisht këta votues mbi 

të cilët mediet tentojnë të ndikojnë dhe për këtë arsye konsulentët e marketingut politik dhe media 

përpunojnë nivelin e informacionit, por edhe format e ekspozimit mediatik (lloje mediesh apo 

formate mediatike), me qëllim krijimin e një predispozite në favor të një partie. 

  Për këtë arsye, mediet gjatë fushatave elektorale janë të prira drejt informacionit të 

gatshëm, që është i bollshëm gjatë kësaj periudhe, apo drejt lajmeve me burim nga zyrat e shtypit, 

të marrëdhënieve me publikun e marketingut politik, të cilat garojnë për prani mediatike, 

mundësisht sa më pozitive.  

  Nga ana tjetër, pjesëmarrja politike aktive e qytetarëve është shumë e vogël, po ashtu 

sikurse po evidentohet largimi i elektoratit prej politikës, çka tregon se vetëm një pjesë e caktuar, 

shumë e vogël e shoqërisë, mund të përcaktojnë sjelljen e tyre bazuar në preferencat e tyre politike. 

Këta janë ata që kanë qëndrime më të stabilizuara (Converse, 1964; Zaller & Feldman, 1992) dhe 

që më së shumti janë përkrahësit e përhershëm dhe militantët e partisë. Këta nuk e bazojnë sjelljen 

e tyre në përmbajtjen e medies (ose, në ndonjë rast, ndjekin ato media që përshtaten me bindjen e 

tyre), por në kriteret e zgjedhjes së kandidatit dhe partisë që e mbështet. Ata do të votonin partinë 

pavarësisht liderit, kandidatit apo programit të saj elektoral. Ndërkohë, pjesa tjetër e shoqërisë 

votojnë për motive të tjera, ku një rëndësi të madhe ka edhe votimi rutinë, që ndikohet nga 

identifikimi partiak154. Ky i fundit mund të ndryshojë vetëm në rastet kur ndodh një krizë e 

fuqishme brendapartiake apo jashtë saj, që i atribuohet partisë, çka mund të bëjë që imazhi i partisë 

dhe me shumë gjasa edhe identifikimi partiak të ndryshojë. 

  Po të shikojmë çështjen e identifikimit politik në realitetin shqiptar dhe ndikimin e medies, 

vërejmë se përkrahësit e Partisë Demokratike janë të grupmoshave 18-49 vjeç, ndërkohë që 

përkrahësit e PS-së i përkasin grupmoshës 40 vjeç e sipër, ndërkohë që ka dhe një ndarje të 

theksuar gjeografike mes jugut socialist dhe veriut demokrat.  Një shpjegim për identifikimin 

moshor partiak mund të jetë se grupmosha 30-39 vjeç i përket brezit të “revolucionit” 

antikomunist, ose e thënë me fjalë të tjera, rinia që dominoi lëvizjen antikomuniste në fillimin e 

viteve 90-të dhe i ka qëndruar besnike PD-së.  Ndërkohë, grupmosha 18-29 vjeç është rritur në 

periudhën post-komuniste, kur Partia Demokratike ka qenë në pushtet për 8 vitet e fundit, çka 

reflektohet si një ndjenjë proteste kundër Partisë Socialiste, më tepër se sa një ndjenjë e fortë afrie 

me Partinë Demokratike. Megjithatë, duhet pohuar edhe fakti tjetër, se Edi Rama ka një mbështetje 

të konsiderueshme po nga kjo grupmoshë. Por kjo kategori përbëhet nga njerëz të cilët i kushtojnë 

pak vëmendje politikës dhe i vlerësojnë kandidatët të ndikuar më shumë nga përmbajtja e medies, 

veçanërisht TV-së (pasi lexueshmëria e gazetave në këtë grupmoshë është shumë e ulët), i cili 

influencon votuesit bazuar mbi imazhin e kandidatit, personalitetin dhe karakteristikat e jashtme.  

  Nga ana tjetër, përkrahësit e Partisë Socialiste, konsiderohet të jenë njerëzit mbi 60 vjeç, 

që kanë lidhje emocionale me partinë nga ka buruar PS-ja, ndërkohë niveli i arsimit të votuesve të 

                                                           
154 Mund të pranohet se identifikimi partiak është i qëndrueshëm përgjatë gjithë jetës, në ndryshim nga imazhi i partisë. 

Megjithatë është e rëndësishme të theksohet se, nëse njerëzit në pjesën më të madhe votojnë në përputhje me tendencat 

dhe prirjet e tyre psikologjike për një parti, në terma afatgjatë do të ndodhë që kjo lidhje, apo prirje, të parashikojë 

votën e tyre individuale. 
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PS-aë evidentohet dukshëm të jetë më i lartë se ai që përkrahin Partinë Demokratike, midis 

votuesve që kanë mbaruar studimet e larta ose pas-universitare.   

  Sipas studimeve të ndryshme, votuesit që kanë kryer studime të larta apo mbajnë grada të 

larta shkencore e profesionale preferojnë më shumë të lexojnë medie të profilizuara (revista etj.), 

por janë edhe më pak të ndikueshëm prej tyre dhe vlerësimi e gjykimi i tyre politik lidhet më së 

shumti me njëfarë racionaliteti. Si rrjedhim, ndikimi i medies mbi ta është më i vogël.  

  Nga ana tjetër, përdorimi i dendur i teknikave të marketingut politik dhe medies, duke 

orientuar vëmendjen e elektoratit në ato elemente të organizatës politike që kontribuonin në 

qëllimin strategjik të partisë: fitoren elektorale e parlamentare, është përcaktues edhe në rastet e 

krizave politike e partiake. Kështu, rezultati i arritur nga Lëvizja Socialiste për Integrim gjatë 

zgjedhjeve lokale të vitit 2011, veçanërisht pas skandalit të bujshëm të përgjimit, që nxori në shesh 

pazaret që bëhen nga pushtetarët, tregon rëndësinë e taktikave të marketingut politik. Në këtë rast 

LSI-ja zbehu praninë mediatike të liderit, duke ngritur atë të partisë dhe çështjeve, duke evidentuar 

se theksi që merr ndonjë prej komponentëve të produktit politik është i ndryshëm në varësi të 

situatave politike specifike. Po njësoj sikurse bëri edhe PD-ja e Sali Berisha në zgjedhjet e 

përgjithshme të vitit 2005, pas rikthimit në pushtet pas ngjarjeve të vitit 1997.  

 

5.4.3 Ku përqëndrohet më shumë media gjatë fushatës elektorale? 

 

Dinamikat e zhvillimit të komunikimit politik sollën personalizimin e politikës, që 

nënkupton përqendrimin tek imazhi. Ky stil i ri i të bërit fushatë buroi nga televizioni. Ndërkohë 

që nga sondimi i publikut u duk qartë tendenca e tij drejt vlerësimit të çështjeve si komponenti kyç 

i gjykimit për vendimmarrjen politike, tendenca e televizioneve të monitoruara duket të jetë e 

ndryshme. Së pari, kronikat televizive fokusohen, në aspektin vizual, më shumë tek lideri sesa tek 

kandidatët e tjerë. Së dyti, deklaratat apo sinkronat që shoqërojnë kronikat bëhen nga lideri i 

partisë, ndërkohë që prezenca me deklarata e kandidatëve të tjerë është sporadike. Së treti, gazetari 

shpesh identifikon liderin dhe jo domosdoshmërisht partinë, apo përmend më shpesh emrin e 

liderit sesa të partisë. Në këtë monitorim të bërë në mediet televizive është vëzhguar niveli në të 

cilin partia, lideri apo çështjet janë të pranishme në media, si dhe përmbajtja e medies në lidhje me 

modelet e mbulimit mediatik, çka ndikon në mënyrën se si zhvillohen fushatat elektorale. Për këtë 

arsye është bërë një numërim i termave kyç që lidhen me partinë, liderin dhe çështjet për edicionet 

informative gjatë periudhës zyrtare të fushatës elektorale 24 maj – 21 qershor. Si një moment i 

parë, ky vlerësim ndihmon për të kuptuar se në cilin drejtim media ndikon në formimin e opinionit 

publik, pra në drejtim të partisë, të liderit apo të çështjeve. Grafiku 38 shpreh qartësisht tendencën 

e televizionit drejt imazhit të liderit, duke lënë nën hije çështjet.  
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Grafiku 38: Prezenca e elementeve të produktit politik në media 

 
 

Ndërkohë që votuesit janë reduktuar në një grumbull informacioni politik të përzgjedhur, 

bazuar mbi besimet, ndjenjat apo edhe impulset, media apo marketuesit nuk mund të mos 

përqendrohen në çështje përtej pritshmërisë të audiencës dhe votuesve. Prandaj, referuar 

rezultateve të monitorimit të medies, duket se në rastet kur ajo transmeton kronika prezantuese 

mbi çështjet, ajo fokusohet më shumë mbi çështjet ekonomike që përbëjnë edhe thelbin e 

problematikave të shoqërisë shqiptare.  

Gara elektorale mediatike për zgjedhjet kombëtare të qershorit 2013 është karakterizuar 

nga konfliktualiteti i lartë, që është shtrirë përtej partive politike. Për të përcaktuar modelet e 

mbulimit mediatik elektoral që reflektohen në mediet shqiptare vërehet se, në mediet e monitoruara 

nuk ka prezencë të lajmeve që theksojnë karakterin konkurrues të fushatës në llojin e mbulimit të 

‘garës me kuaj”, që lidhet me prezantimin e sondazheve që përcaktojnë se kush do t’i fitojë 

zgjedhjet. Megjithatë, kjo taktikë është përdorur nga disa medie të tjera, që nuk kanë qenë pjesë e 

këtij studimi, të cilat kanë rekrutuar agjenci që në mënyrë periodike kryenin sondazhe mbi sjelljen 

e elektoratit. Ndërkohë, që në zgjedhjet e kaluara TV Klan-i dhe TopChannel-i, në bashkëpunim 

me agjenci të matjes së sjelljes së elektoratit, kanë zhvilluar sondazhet e tyre elektorale.  

Po kështu, nuk janë konstatuar kronika të drejtpërdrejta që i referohen mbulimit të 

personalizuar, që nënkupton prezantimin e transmetimeve të kronikave mbi karakteristikat 

personale e profesionale të kandidatit. Ky lloj mbulimi është përcjellë në mënyrë indirekte përgjatë 

gjithë periudhës elektorale. Këto janë raste të kronikave që merren me ndërtimin e imazhit 

veçanërisht të liderëve të partive, por edhe të ndonjë kandidati të partisë që përputhet me linjën 

editoriale të medies. Më së shumti këto kronika janë transmetuar në TV Klan dhe TVSH. Ky lloj 

mbulimi i personalizuar indirekt janë kronika që përpiqen të krijojnë perceptime të caktuara mbi 

liderin apo kandidatin politik, perceptime që janë pozitive në rastin e liderëve që drejtojnë partitë, 

linjën ideologjike të së cilës mediet mbështesin, dhe negative në rastin e liderëve opozitarë me 

linjën editoriale të medies, sikurse kronikat e TV Klan-it dhe TVSH-së kundër liderit të PS-së, Edi 

Rama (këto raste janë përmendur më hollësisht në pjesën që trajton monitorimin e medieve).  

Nga ana tjetër, mund të themi se nuk janë evidentuar raste të mbulimeve të gazetarisë 

qytetare, që nënkupton transmetimin e lajmeve ku sillet zëri i qytetarëve. I vetmi lajm i transmetuar 

në këtë frymë është një lajm i klasifikuar si lajm joelektoral dhe i përfshirë jashtë bllokut politik, 

në të cilin, nëpërmjet “vox-pop-eve” sillej zëri i qytetarëve për miratimin e tre ligjeve nga 

parlamenti (TV Klan, kronikë e datës 30 maj). Mungesa e kësaj kategorie të mbulimeve mediatike 
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tregon se nuk ka asnjë ndryshim në perspektivën apo qasjen qytetare të fushatës, duke provuar se 

axhenda politike e mediatike është e distancuar nga axhenda publike, megjithatë kjo e para 

mendohet të ndikojë tek e dyta. Nga ana tjetër, realizimi i “vox-pope-eve” nuk bëhet më shumë 

për të sjellë perspektivën e publikut në lajm sesa për të përforcuar linjën politike e ideologjike të 

medies dhe rrjedhimisht të partisë që ajo mbështet. 

Ndërkohë që janë evidentuar me shumicë modele të mbulimit mediatik të çështjeve, të 

mbulimit të strategjisë së fushatës, të mbulimit të citimeve të gazetarisë deklarative dhe mbulimeve 

të tipit gjenetik. Kjo e fundit është karakteristike në Shqipëri, ku ka një anësi të theksuar politike 

të medies. Në aspektin metodologjik, vlerësimi i përmbajtjes së lajmeve televizive në kontekstin e 

fushatës elektorale has vështirësi (Glasgow University Media Group), megjithatë nga analiza e 

kryer jemi në gjendje t’i përgjigjemi pyetjeve: 

- Si u përcoll gara elektorale (pozitivisht apo negativisht)?  

- Partitë prezantonin çështjet e tyre apo sulmonin oponentët?  

- A u prezantuan partitë si entitete monolite apo fraksione kolektive e individuale me 

pikëpamje të ndryshme?  

- A tentoi media të orientonte interpretimin e lajmit për shikuesit? 

- A patën mbulim të balancuar partitë?  

- A treguan partitë ndonjë axhendë specifike për çështjet? 

- A u reflektua kjo axhendë në ndonjë prej axhendave të partive politike? 

Përgjigja e këtyre pyetjeve ndërlidh të gjitha modelet e mbulimit mediatik, por që të gjitha 

thelbin e kanë tek modeli i mbulimeve elektorale të trashëguara, ku mediet, pavarësisht përpjekjes 

për paanësi kanë një tendencë të dukshme në hapësirë, por edhe përmbajtje, ndaj linjës politike që 

mbështesin.  

Referuar analizës së kryer, që korrespondon edhe me raportin e përgatitur nga misioni i 

vëzhguesve të OSBE/ODIHR-it për zgjedhjet 2013, media, në hapësirën e programacionit, u ofroi 

një pasqyrim të gjerë zgjedhjeve. Po kështu, referuar gjetjeve të monitorimit të kryer për këtë 

punim, partitë politike gjetën hapësirë të gjerë pasqyrimi në edicionet informative qendrore, 

kohëzgjatja e të cilave ishte mesatarisht 39 minuta, me një hapësirë dedikuar lajmeve politike prej 

rreth 22 minutash, ose thënë ndryshe 56% të kohës së edicionit, pra pak më shumë se gjysma. 

Duke folur në mënyrë specifike për mediet e marra në monitorim, televizioni publik TVSH, 

i cili tejkalonte ndonjëherë siglimin e lajmeve elektorale duke krijuar njëfarë evaziviteti në 

klasifikimin e lajmeve si elektorale, qeveritare dhe joelektorale tregoi anshmëri në mbulimin e 

lajmeve, jo më shumë në hapësirën dedikuar partive politike, por më së shumti në tonin e përdorur. 

U evidentua qartë një ton më pozitiv ndaj PD-së dhe qeverisë, mbulimet mediatike të të cilave 

konvergonin dhe mbivendoseshin me njëra – tjetrën. Si i tillë, TVSH-ja u bë tribuna 

propagandistike e partisë në pushtet, ku media ofroi avantazhet e saj në funksion të partisë, me 

qëllim që ajo të prezantonte veprimtaritë e saj elektorale. Këtë e evidenton edhe prezenca e lartë e 

lajmeve me karakter prezantues, ndërkaq kishte mungesë totale të lajmeve analizë, të kategorizuara 

si rishikime. Prandaj,mund të themi se media nuk i është imponuar politikës më shumë sesa është 

përdorur prej saj për të prezantuar veprimtaritë e saj në kuadër të fushatës. Media vetëm ka 

kontribuar në alokimin (vënien) e theksit mbi partinë, linjën editoriale të së cilës mbështet.  

Po kështu TVSH-ja nuk ofroi aspak hapësirë mediatike për partinë Fryma e Re 

Demokratike, grupimi më i ri që u krijua nga një grup ish-anëtarësh të PD-së. Ky mbulim i limituar, 

në vetvete tregon qasjen e kësaj medieje ndaj partive opozitare me PD-në. 

Televizionet private ndryshonin në mbulimin e tyre.  
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TV Klan-i favorizoi PD-në me 55 për qind të mbulimit të lajmeve, në të shumtën e rasteve 

me një qasje pozitive, krahasuar me 32 për qind për PS-në, shpesh me qasje negative. Nga ana 

tjetër, LSI-ja, e pranishme në këtë kanal në 11% të mbulimeve mediatike, pati një qasje paksa më 

të balancuar, megjithëse herë pas herë transmetonte lajme përplasjesh mes PS-së dhe LSI-së, aleate 

në këto zgjedhje. Nga ana tjetër, këto parti, megjithëse në koalicion, u mbuluan dhe transmetuan 

si parti me kohë individuale. Njësoj si edhe TVSH-ja, TV Klan-i përjashtoi nga transmetimet 

partinë e ish-nënkryetarit të PD-së, sot udhëheqës i FRD-së, Bamir Topit. 

Tek TV Klan-i si dhe tek Televizioni Publik, ku është evidentuar një qasje pozitive ndaj 

partisë qeverisëse, ka një mbivendosje të lajmeve elektorale me ato qeveritare, por edhe me ato që 

vijnë nga Bashkia. Po njësoj, këto dy media kanë një tendencë më të lartë të prezantojnë lajme me 

përmbajtje sulmuese të natyrës personale kundër liderit të opozitës dhe kandidatit opozitar për 

kryeministër. Në TVSH prezantohen 4 lajme të tilla, ndërsa tek TV Klan-i transmetohen 11 të tilla. 

Këto sulme akuzuese, në të gjitha rastet e evidentuara, i adresohen personalisht kryetarit të PS-së, 

Edi Rama, inskenohen nga foltorja e selisë së PD-së dhe lexohen prej zëdhënësit të partisë ose 

krerëve të lartë të PD-së.  Natyra personale e këtyre lajmeve flet për tendencën e medies drejt 

krijimit të perceptimeve që fokusohen mbi liderin si element i rëndësishëm i produktit politik dhe 

shkaku e pasoja për realizimin e çështjeve programore të vendosura nga partia. Për sa i përket 

marrëdhënies së kandidatëve dhe partisë apo partive të koalicionit në TV Klan dhe më pak në 

TVSH transmetoheshin kronika të përplasjeve mes PS-së dhe LSI-së (29 maj), për të evidentuar 

mospërputhjet dhe problemet brenda koalicionit, si p.sh. largime nga njëra parti në tjetrën, apo 

akuza nga degët e LSI-së në rrethe për presione nga ana e anëtarëve të degës së PS-së. Në këtë 

rast, media i prezanton problemet brenda koalicionit të majtë në favor të partisë qeverisëse  

Në total në TVSH janë transmetuar rreth 28 minuta lajme akuzuese, ku palët shkëmbejnë 

akuza të ndryshme të tipit: A thotë, B përgjigjet e me radhë, ndërsa TV Klan-i, ku edhe sasia e 

lajmeve kotraversiale është shumë më e lartë, transmeton rreth 3 herë më shumë  lajme të tipit 

kontraversal sesa TVSH-ja, pra rreth 70 minuta. Ndërkohë që sasia dhe koha dedikuar lajmeve 

kontraversale është më e lartë në TV Klan, po kështu ky kanal ka transmetuar në 2 minuta e 30 

sekonda të vetmin lajm të natyrës analizë, ku gazetari prezanton një çështje që ka të bëjë me disa 

aspekte të fushatës. Megjithëse kjo do të duhej të ishte e natyrës së pavarur, duket qartë një anim 

i këtij prezantimi drejt partisë qeverisëse, çka nënkupton rolin e medies në shërbim të politikës dhe 

jo si ndikuese në axhendën e saj. 

Top Channel-i ishte më i balancuar në sasinë e kronikave të mbuluara edhe në kohë, 

megjithëse u vu re një ton më negativ ndaj qeverisë. Në ndryshim nga dy televizionet e tjera, Top 

Channel-i krijoi hapësirë në edicionin e vet informativ për partinë e Bamir Topit, Fryma e Re 

Demokratike. Megjithëse raporti mes dy partive kryesore është i balancuar, jo vetëm në numrin e 

kronikave, por edhe në kohë (28% e kohës dedikuar PS-së e 28% PD-së), për sa i përket 

prezantimit të aleancave, koha dedikuar koalicionit të majtë është më e madhe sesa ajo dedikuar 

atij të djathtë.  Ndërkaq, në këtë medie lajmet kontraversiale ishin më të pakta në numër dhe kohë 

sesa në mediet e tjera. Për sa i përket përmbajtjes, lajmet kontraversale kishin më tepër një natyrë 

programore, kur burimi ishte PS-ja dhe i adresoheshin PD-së, dhe më personale kur buronin nga 

PD-ja drejt PS-së. Nga ana tjetër, akuzat e karakterit personal lidheshin me ato karakteristika që 

ndikojnë mbi performacën e kandidatit për kryeministër, pasi kompetenca vlerësohet të jetë një 

komponent i rëndësishëm i sjelljes elektorale. Kjo do të thotë, që sulmet që Berisha ka hedhur ndaj 

Ramës si komunist apo amoral, kanë patur më pak ndikim sesa akuzat e Ramës ndaj Berishës si 

gjysh, pensionist e i korruptuar, pasi këto lidhen me aftësinë e këtij të fundit për të menaxhuar 

pushtetin në kushtet e paaftësisë së supozuar fizike. 
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Ajo që duhet vlerësuar ndryshe në krahasim me mediet e tjera të monitoruara është se Top 

Channel-i nuk ka prezantuar asnjë lajm ku akuzat vijnë nga përfaqësues politikë, zëdhënës apo 

kandidatë, por prezantohen prej kryetarëve të partive më së shumti gjatë takimeve elektorale.  

Përfundimet që rezultuan nga ky studim konvergojnë kënaqshëm edhe me ato të nxjerra nga 

misioni monitorues për mediet i OSBE/ODIHR-it.  

Ndërkaq, roli i medies si tribunë e politikës nuk është një çështje që nuk kuptohet dhe njihet 

nga media, porse ndikimi i lartë i politikës në media dhe politizimi i madh i shoqërisë shqiptare 

bën që ajo, pavarësisht ‘rebelimeve’ të vogla e shumë sporadike, të vazhdojë t’i nënshtrohet 

politikës. Më poshtë prezantohet kronika e transmetuar në Top Channel, që edhe nga vlerësimet e 

këtij studimi, si edhe nga monitorimet e aktorëve të tjerë, ka treguar njëfarë balancimi në mbulimet 

mediatike të fushatës, ku tregohet qartë se media e njeh mirë situatën në të cilën ndodhet në 

marrëdhënie me politikën dhe, si rrjedhim, edhe problematikat në mënyrën e transmetimeve 

elektorale. Ky kanal i kushtoi 550 sekonda (rreth 10 minuta) kohë transmetimit të 5 kronikave me 

përmbajtje problemore rreth çështjes së mbulimeve elektorale me kaseta të dërguara nga selitë e 

partive politike. Pavarësisht reagimit që TCH-ja pati mbi këtë fenomen, sërish gjatë fushatës 

elektorale të 23 qershorit ajo iu nënshtrua këtyre transmetimeve, duke evidentuar pushtetin e 

munguar të medies dhe duke theksuar ndikimin e lartë të politikës mbi këtë të fundit.  

 

Kronikë e TCH e datës 5 qershor. 

Të gjithë shikuesit e vëmendshëm dhe ata më pak të tillë, kanë vënë re pamje të njëjta 

dhe të njëjtat mesazhe partiake, me zë dhe figurë, në të gjitha ekranet televizive.  

Synimi i partive për t’i paraqitur shqiptarëve atë që ata duan, duke u hequr të drejtën e 

informimit prej këndvështrimeve të ndryshme përmes medias, tani është ligjëruar edhe me 

vendimin e dy ditëve më parë nga Komisioni Qendror i Zgjedhjeve. Sipas vendimit, mediat 

audiovizive duhet të transmetojnë atë material filmik që partitë u vënë në dispozicion, pa u lënë 

minimalisht të drejtën të refuzojnë qoftë edhe formalisht materialet e përpunuara. Diktati i 

politikës ndaj medias i ligjëruar nga vendimi i KQZ-së, për Unionin e Gazetarëve dhe pedagogët 

më në zë të gazetarisë, përkthehet vetëm si censurë.  

“Ky vendim tregon se reporterët nuk do të kenë mundësi për të raportuar të pavarur, por 

do të bëhet një pasqyrim i selektuar i fushatës”, deklaron kreu i Unionit të Gazetarëve, Aleksandër 

Çipa. 

“Ky vendim është i dëmshëm sepse qytetarët janë të interesuar të informohen nga mediat”.  

“KQZ-ja ndoshta nuk mund ta ndalojë këtë, por nuk duhet ta legjitimojë”, thotë pedagogu 

Mark Marku.  

“Me këtë formë të diktuar nga KQZ-ja, televizionet nuk janë më media por videoteka. Nuk 

ka as objektivitet e as paanshmëri, por vetëm cenim të medias”, vlerëson më tej pedagogia Iris 

Luarasi.  

Por jo vetëm median dhe pavarësinë e saj. Vendimi i KQZ-së cenon rëndë të gjithë, përfshirë edhe 

vetë politikën që instaloi këtë fenomen.  

“Mbi të gjitha humbasin mediat dhe cenohet raporti i besueshmërisë media-qytetar”, 

vlerëson më tej Çipa.  

“Vendimi dëmton median dhe publikun”, shprehet në të njëjtën linjë Marku.  

“Më e humbur është audienca. Pavarësia e medias është kthyer prapa dhe politika është 

dëmtuar. Partitë dalin në fushatë për rivalitet dhe jo për të treguar se kush është më i bukur”, 

thekson nga ana tjetër Luarasi.  
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Vendimi që prek të gjitha këto segmente, bie ndesh edhe me vetë ligjin. Pas një beteje të 

gjatë, ku televizioni Top Channel ishte ndër ekranet që e kundërshtoi më fort në fushatën zgjedhore 

të 2011-ës fenomenin e ashtuquajtur ‘të kasetave të gatshme’, Kolegji Zgjedhor i dha të drejtë 

televizioneve të refuzojnë materialet filmike të vëna në dispozicion nga partitë.  

Por ky vendim i dy vjetëve më parë u zhbë nga vendimi i KQZ-së dy ditë më parë.  

“Kasetat kanë qenë të refuzuara, por sot ky realitet është përkeqësuar dhe kërkohet të 

bëhet imponim”, thekson Çipa.  

“Është një regres pasi fushata do transmetohet siç iu intereson atyre”, vijon Marku. 

Nisur nga eksperienca e hidhur e zgjedhjeve të vitit 2011, Top Channel-i iu drejtua që në 29 

mars partive me një letër zyrtare ku kërkonte lajmërimin për aktivitetet e tyre dhe gatishmërinë 

për t’i mbuluar me resurset e veta këto aktivitete, kërkesë që nuk ka gjetur përgjigje ende sot.  

Vendimi për të transmetuar të njëjtat pamje prek edhe konkurrencën mes mediave, duke i bërë 

ato të barabarta në mënyrë të padrejtë, por edhe duke iu imponuar materiale filmike teknikisht 

shumë më të dobëta.  

E ndërsa Unioni i Gazetarëve ju ka kërkuar të gjitha mediave që të bashkohen dhe të 

protestojnë në ekranet e tyre ndaj këtij fenomeni, mbetet për t’u parë shkalla e solidarizimit të atij 

që quhet pushteti i katërt.  

“Duhet pa diskutim nga pikëpamja mediatike, pasi është e turpshme që në vitin 2013 

media të transmetojë atë që duan politikanët, që mund të mos ketë cilësi dhe interes”, shton më 

tej Luarasi.  
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KAPITULLI VI - KONKLUZIONE 

 

6.1 Marketingu politik dhe sjellja elektorale - Përse votojnë shqiptarët … 

 

Në kushtet e votuesit konsumator është e natyrshme të pranohet se tregu politik funksionon 

si një treg produktesh, ku oferta politike (Henneberg, 2003)155 tregtohet përkundrejt votës së 

elektoratit. Prandaj, në fushatat elektorale në shoqëritë demokratike politikanët konkurrojnë për 

pushtet në “tregjet politike, që siç thotë Talcott Parsons-i “pushteti në politikë është si paraja në 

ekonomi, ata që pushtetin e kanë për një periudhë të shkurtër dhe qëndrimi i tyre aty (nënkupton 

postin) varet nga rezultatet e punës së tyre dhe vlerësimi që do t’u bëhet këtyre rezultateve nga 

zgjedhësit”. Por, a janë vetëm këto kushte që nxisin vendimmarrjen elektorale të votuesit? 

Duke qenë se politika sot është një produkt për konsum, analiza e sjelljes së votuesit, në 

fakt do të ishte e ngjashme me analizën e sjelljes së konsumatorit, prandaj studimet e kryera 

tentojnë të shtrihen edhe në sferën politike (Newman, 1994; Lock & Harris, 1996, cituar nga 

Harris, 2001). Kjo do të thotë që, tendenca për të reaguar ndaj performancës së dobët të një 

organizate (private, publike apo politike) apo shërbimi, etj., lidhet me pakënaqësitë që reflektohen 

në qëndrimet e mëtejshme ndaj organizatës (private, publike apo politike) si dhe ka të bëjë me 

karakteristikat e individëve që përfshihen në proces.   

Për të kuptuar njerëzit duhet të kuptosh procesin e komunikimit, dhe më specifikisht 

mënyrën se si njerëzit përpunojnë informacionin dhe mesazhet. Ndërkohë që sot pretendohet se, 

më shumë sesa një vendimmarrje racionale zgjedhja konsumatore apo dhe ajo elektorale nxitet nga 

specialistët e marketingut dhe respektivisht të marrëdhënieve me publikun. Jon Favreau, 

shkruajtësi i fjalimeve të Obamës gjatë fushatës së tij elektorale në 2008, thotë: “Si mund t’i themi 

një njeriu që kjo gjë dhemb: - Të dëgjoj. Jam atje. Edhe pse ti je i zhgënjyer dhe ke qenë cinik për 

politikën në të shkuarën, dhe me të drejtë, së bashku mund të lëvizim në drejtimin e duhur. Vetëm 

më jepni mundësinë”.  

                                                           
155 Henneberg, S. C. M (2003) Generic Functions of Political Marketing, School of Management Working Papers, 

University of Bath, UK 
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Duke hyrë në lëkurën e publikut dhe duke vjelë emocionin që buron nga çdo fjali, 

specialistët e komunikimit imponojnë të menduarin dhe të arsyetuarin e publikut, çka me 

“bombardime” të herëpashershme, inovatore dhe inteligjente komunikuese do të kontribuojë në 

strukturimin e opinionit të tij. 

Bazuar në studimet bazike mbi psikologjinë, studiuesit e tregut dhe konsumatorit kanë 

pranuar rolin themelor që luan dakordësia konjitive në bërjen e gjykimeve, çka nënkupton 

emetimin e sinjaleve periferike në instrumentalizimin e bindjes.  Sjellja më tej bëhet më e lehtë, 

kur këto sinjale konvergojnë me besimet dhe vlerat e votuesit, të cilat konstruktohen dhe 

strukturohen në psikikën njerëzore bazuar mbi karakteristikat individuale të njeriut. Kjo do të 

thotë, që vendimmarrja elektorale ndikohet nga faktorë të brendshëm, si natyra, edukimi etj, si dhe 

nga faktorë që qëndrojnë jashtë tij, si shoqëria apo dhe mjetet e ndryshme të marketingut që 

orientojnë sjelljen. 

Për të kuptuar arsyet se përse shqiptarët votojnë, na ndihmon korpusi i njohurisë që tashmë 

kemi rreth procesin politik dhe sistemit elektoral si dhe fushatave të komunikimit  dhe taktikave 

të marketingut politik që përdoren për të nxitur sjelljen, por edhe në bazën historike të brumosjes 

së popullit shqiptar si dhe në modelin e tyre të jetës.  

Shqipëria, në momentin e vendosjes së komunizmit kishte vetëm pak dekada jetë si shtet i 

pavarur (1912), përgjatë të cilave përjetoi dy luftëra botërore. Me një intensitet situatash dhe 

ngjarjesh historike ajo doli nga lufta e varfëruar, më së shumti e përbërë nga shoqëri me nivel të 

ulët arsimor, e përqendruar kryesisht në fshatra dhe si e tillë me një mungesë të theksuar të një 

klase intelektuale të pushtetshme dhe me potencial për të sjellë ndryshim. Në vitin 1944, kur vendi 

u çlirua nga pushtimi gjerman, në pushtet erdhi Partia Komuniste, e cila më vonë u quajt Partia e 

Punës. Që prej këtij viti Shqipëria ka jetuar nën një sistem komunist të egër, më të egrin e më 

brutalin në gjithë ish-vendet e bllokut komunist. Por pyetja që shtrohet është se, si dhe përse 

shqiptarët iu nënshtruan pa rezistencë propagandës komuniste, duke i lënë terren për veprim brutal 

për 50 vjet, ndërkohë që në vendet e tjera të Evropës Juglindore pati shumë lëshime?  

Përgjigja për këtë duhet kërkuar në momentin fillestar të legalizimit dhe më pas ardhjes në 

pushtet të Partisë Komuniste, e cila gjatë periudhës së luftës vepronte në ilegalitet dhe kishte gjetur 

një përkrahje të gjerë ndër masat. Idealet e komunizmit gjetën një terren shumë të favorshëm për 

lulëzim në Shqipërinë e varfër, ku pjesa më e madhe e popullsisë ishte e pashkolluar dhe e 

përqendruar në fshat. Në këto kushte, shqiptarët u prezantuan me të vetmen alternativë, që në fakt 

i kishte frymëzuar gjatë luftës. Kjo do të thotë se, pas çlirimit konceptet komuniste kishin gjetur 

vend në memorien e shqiptarëve dhe sistemi që u vendos, në fakt, i përforcoi dhe i riafirmoi ato 

pa cenuar vlerat, besimin dhe sjelljen e popullit, që në masën më të madhe të tij ishte analfabet, i 

pashkolluar dhe si rrjedhim lehtësisht i bindur.  Kjo gjë bëri që propaganda komuniste të gjente 

terren të favorshëm për të funksionuar dhe nënshtruar masat. Sikurse thotë dhe O’Donnell (1999), 

më mirë sesa të ndryshonte ideologjinë politike, pikëpamjet raciale apo fetare dhe besime të tjera 

të thella, propaganduesi e ka më të lehtë të reflektojë ndjenjat e të propaganduarit për këto 

çështje156. “Mesazhet duhet të jenë rezonuese dhe të duket sikur vijnë nga brenda audiencës dhe 

jo nga jashtë” (po aty). Ndërkohë që kujtojmë se natyra njerëzore funksionon në bazë të ndikimeve 

shoqërore, që do të thotë se njerëzit, në përgjithësi kanë një tendencë të marrin vendime në grup 

edhe pse ato mund të jenë kundër interesave, dhe besimeve të tyre private (po aty), dhe kjo është 

shprehje e altruizmit. Duke shfrytëzuar këtë terren të krijuar pro-komunist dhe si pasojë e 

funksionimit të natyrës njerëzore, partia intensifikoi propagandën e saj për unifikimin ideologjik 

                                                           
156 O’Donnell, Guillermo (1999) Horizontal Accountability and New Polyarchies, tek The Self-Restraining State: 

Power and Accountability in New Democracies”,  Andreas Schedler, Larry Diamond, and Mark Plattner (eds) 
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të shoqërisë, që për shkak të nivelit të ulët arsimor të vendit, u përthith shumë shpejt. Shumë shpejt 

Partia Komuniste i forcoi pozitat e saj dhe krijoi shtetin komunist që njihet si më i ashpri dhe më 

i mbylluri.  

Në aspektin e përgjithshëm politiko-shoqëror, Partia e Punës identifikohej me pushtetin 

dhe liderin e saj dhe ajo kontrollonte çdo aspekt të jetës sociale e ekonomike të vendit. Edhe 

kërkesat konsumatore kontrolloheshin nga shteti dhe prandaj ai bëri të pamundurën që të shtypte 

kulturën konsumatore, e cila, duke qenë se shoqërohej me zgjedhje private (fjalë e huaj kjo për 

shoqëritë komuniste), nuk kishte vend për sistemin komunist. Në këto kushte konsumatori157 

kushtëzohet në ato të mira që i ofrohen, duke i dhënë rëndësi posedimit të atyre të mirave që i lejon 

shteti si kënaqësi madhore. Duke aspiruar të planifikojë prodhimin dhe shpërndarjen, sistemi 

komunist, në mënyrë të pashmangshme nënvlerësoi nevojat e popullatës duke ndërtuar një plan 

burokratik, ose siç e saktëson Fehet et al. (1984), “sistemin diktatorial mbi nevojën” (cituar nga 

Slater, 2007)158. Normat dhe karakteri i konsumizmit u instaluan në mënyrë të tillë që të balanconin 

problemet e stabilitetit politik me kërkesa ekonomike teknike dhe jo në përgjigje të nevojave të 

qytetarëve. Prandaj, si pasojë e kulturës së riprodhimit bazuar në forcat e brendshme, shqiptarët 

nuk mund të kishin çka dëshironin dhe njerëzit vështirësoheshin për të poseduar të mirat bazike; 

zinin radhë të gjata për t’u pajisur me qumësht, që shpërndahej me program për familje, ndërsa 

buka jepej me racion, kurse mishi ishte privilegj i një kategorie të caktuar shoqërore, e kështu 

ndodhte me shumë e shumë produkte të tjera ekzistenciale. Nga ana tjetër, produktet e statusit si 

veshmbathje ricikloheshin për vite të tërë dhe blerja e tyre bëhej mbi baza njohjeje.  

Pra, shtypja e lirisë konsumatore ishte ngushtësisht e lidhur me mungesën e lirisë politike. 

Megjithëse qeveria propagandonte fuqishëm demokracinë e proletariatit, asgjë të ngjashme nuk 

kishte ky pushtet me demokracinë. Njerëzve u ishin mohuar të gjitha të drejtat bazë; askush nuk 

mund të shprehte mendimin e tij lirshëm për shkak të penalizimeve dhe ndëshkimeve që 

aplikoheshin, mediet kontrolloheshin kryekëput nga shteti, ndërsa mungonte zgjedhja private dhe 

e lirë jo vetëm në aspektin konsumator, por edhe në atë politik. Megjithëse Shqipëria kishte një 

sistem votimi të lirë, ai në fakt ishte i detyrueshëm dhe qeveria përdorte çdo mekanizëm të 

mundshëm për të sjellë çdo qytetar në votime, dhe kjo për të treguar masën e unitetit parti-popull. 

Nga ana tjetër, kushdo që guxonte të votonte kundër partisë ndëshkohej rëndë. Në kushtet e 

mungesës së lirive bazë: lirisë së shprehjes, së zgjedhjes dhe të informimit, qeveria e kishte më të 

lehtë të ushtronte propagandën e saj ideologjike. Duke shtypur liritë e njerëzve dhe duke u 

imponuar deri edhe në sferën intime, Partia e Punës u fut në çdo qelizë të jetës shqiptare duke 

vëzhguar dhe kontrolluar çdo veprim të elementëve përbërës të saj. Ky sistem rilindi në Shqipëri 

diktatorin e Orwell-it, “Big Brother-in”, i cili mishërohej tek lideri-pushtet që vendoste rregullat e 

lojës dhe imponohej në jetët e njerëzve dhe të shoqërisë.  

Propaganda komuniste shqiptare u aplikua me një fanatizëm shembullor, aq sa, sikurse 

pranon edhe Sproule-i (2004), kur flet për propagandën, “ndikoi rëndë në mungesën e logjikës dhe 

ndërtimin e argumenteve të përshtatshëm159”. Në këto kushte marrësit janë të gatshëm të përthithin 

çdo mesazh, akoma edhe qëllimet më pak apeluese apo të rëndësishme. Nën këtë logjikë 

propaganda shqiptare e komunizmit u përqendrua shumë mbi njeriun dhe ndërmori projektin për 

krijimin e njeriut të ri, që i ngjasonte modelit të Lei Feng-ut160 të Kinës, një personazh, i cili 

                                                           
157 Megjithëse term kapitalist, në këtë rast i referohet konsumatorit si individi që konsumon të mirat dhe shërbimet. 
158 Slater, Don (1997),Consumer culture and modernity, Polity press, UK, USA 
159 Sproule, J.M,(1994) Channels of propaganda, Bloomington, IN, Edinfo 
160Lei Feng ishte një ushtar i Ushtrisë së Çlirimit të Popullit në Republikën Popullore të Kinës. Pas vdekjes ai u 

karakterizua si një njeri pa interesa personale dhe modest, i cili ia dedikoi jetën Partisë Komuniste dhe Kryetarit të saj 
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mendonte dhe jetonte për partinë duke dhënë jetën për të. Ky sistem kishte zhvendosur (për të mos 

thënë zhdukur) interesin personal, duke e zëvendësuar atë me interesin publik, që lidhej me atë të 

partisë. Me pak fjalë, “njeriu i ri” ishte njeriu që jetonte jashtë vetes së vet, duke menduar për 

partinë dhe popullin. Me këtë projekt, shqiptarët u mobilizuan masivisht për ndërtimin e vendit në 

mënyrë vullnetare. Ky projekt zbehte problemet ekonomike të vendit dhe në kushtet e izolimit 

kombëtar, njerëzit motivoheshin të duronin gjithçka me shpresë për ditë më të mira. 

Pra, me gjithë problemet e mëdha ekonomike, me një pabarazi të dukshme mes fshatit dhe 

qytetit, qendrës dhe periferisë sistemi politik promovonte Shqipërinë si vendin më të lumtur në 

botë, ku “jeta jonë e lumtur në Shqipëri nuk ka shoqe askund në botë”. Tekste të tilla stimuluese 

që konfirmonin pushtet shoqëruar me morinë e simboleve dhe mesazheve komuniste të vendosura 

në qytet, fshat, në institucione, kopshte e çerdhe, buzë rrugëve, madje deri në shpate malesh u 

përdorën si instrumente shumë të forta për të mbajtur popullin nën kontroll. Nga ana tjetër, 

përdorimi i imazheve nëpërmjet të cilave dëshirat e njeriut dhe idealet projektohen në një objekt 

të jashtëm apo personazh, që mishëronte ndërgjegjen kolektive, ishin mjete shumë të fuqishme 

propagandistike. 

Propaganda komuniste përdori çdo teknikë për të ndikuar personalitetin e njerëzve dhe për 

të ushtruar kontroll absolut mbi sjelljen e tyre, çka e bënte duke gjeneruar frikë “dhe marrjen e 

masave për të reduktuar frikën”161. Duke prezantuar vazhdimisht anët pozitive të diktaturës së 

proletariatit, anatemohej fuqishëm sistemi kapitalist që i mbante popujt në varfëri dhe me diferenca 

të mëdha klasore, dhe goditeshin ashpër imperialistët amerikanë, shovinistët grekë e të tjerë si këta, 

duke hapur një luftë imagjinare me këdo që mund të kërcënonte “begatinë” shqiptare. Në këtë 

kontekst u ndërtuan bunkerë, tunele, u investua në industrinë e rëndë, u burgosën, u internuan dhe 

vranë të gjithë ata që sillnin ide dhe manifestonin shfaqje të huaja. Nën këtë luftë kundër armikut 

imagjinar nga perëndimi u zhvillua edhe lufta politike brenda sistemit ku intelektualët që cënonin 

pushtetin absolut të kryetarit vriteshin me gjyqe të sajuara.  

Nëpërmjet projektimit dhe ekzagjerimit të një rreziku të huaj, dënimeve të intelektualëve 

që dilnin kundër pushtetit apo krijimit të qendrave të internimit dhe zonave të banuara të përbëra 

nga familje të internuara, ndërtimit të kloneve kufitare etj., PPSH e forcoi pushtetin e saj, duke 

tematizuar pushtetin dhe internalizuar frikën. Një lloj frike “e padukshme, e papërcaktuar dhe e 

qetë” penetroi memorien sociale dhe u shndërrua në mënyrë jetese162, çka u quajt nga Martin-Baro 

(1990) si “militarizimi i mendjes”163. E gjithë kjo klimë ka ndikuar në mënyrën se si u zhvillua 

njeriu i ri i komunizmit, i cili jetoi nën këtë sistem të mbushur me simbole e taktika propagandistike 

për rreth 50 vjet, të mjaftueshëm për t’ë përthithur dhe ndërtuar jetesën e mendimin e tyre bazuar 

mbi to164.  

Ndërthurja e të gjitha këtyre elementeve që kishin tjetërsuar njeriun dhe e kishin robotizuar 

atë në funksion dhe shërbim të partisë pushtet dhe liderit të saj, të cilët sundonin nëpërmjet dhunës 

(që më tepër ishte psikologjike) dhe frikës, ishin arsyet që shpjegojnë, në radhë të parë, se përse 

                                                           
Mao Zedong dhe popullit të Kinës. Ai u bë objekt i propagandës komuniste dhe u portretizua si një qytetar model 

ndërsa masat inkurajoheshin që të imitonin karakterin e tij; mungesën e interest personal, modestinë dhe 

devotshmërinë ndaj kryetarit. 
161www.propagandacritic.com 
162 Green,  B, 1997, The campaign we’re not supposed to see, Chicago tribune 
163 Baro, Martin (1990), La violencia en Centroamerica: Una vision psicosocial, Revista de Pscologia de El 

Selvador, vol. 9, no. 35, pp. 123-146 
164 Fluksi i lartë i informacionit, përfshirë dhe atë propagandistik,  mpijnë ndërgjegjen, paralizojnë shqisat dhe 

stimulojnë imitimin. 
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shqiptarët u treguan skeptikë në zgjedhjet e para pluraliste që u zhvilluan në vitin 1991 dhe ngjitën 

sërish në pushtet Partinë e Punës.  

Por, ndërkohë që ndryshimi po ndodhte në mbarë vendet e Evropës Juglindore – për këtë 

qytetarët u njoftuan nga media opozitare që u krijua në vitin 1991 (si dhe të përballur me vështirësi 

ekonomike, por që nuk mund të klasifikohet si arsyeja më madhore që solli ndryshimin) – 

ndryshimi ishte i furishëm dhe mori mbështetje masive. Kështu, në mars 1992, shqiptarët kishin 

një motivim që në mënyrë plebishitare të pohonin largimin nga një sistem represiv, i bazuar mbi 

frikën dhe propagandën dhe që anatemonte demokracinë dhe Perëndimin. Për popullin shqiptar 

“perëndimi” ishte “molla e ndaluar” dhe si i tillë, kur sistemi u rrëzua, ai u bë një “tokë e premtuar”. 

Kjo u duk jo vetëm në vërshimin e madh të shqiptarëve me të gjitha mjetet drejt Evropës, por edhe 

me dëshirën e madhe për të sjellë në vend ndryshimin e shumëpritur, çka reflektohej edhe në 

sloganet e tipit “E duam Shqipërinë si gjithë Evropa”. Megjithatë, ky ndryshim u shoqërua me 

skepticizëm në fazën e parë, por edhe me përpjekje bojkotuese dhe frenuese, që e bënë edhe më të 

dëshirueshëm. Prandaj, shqiptarët më shumë se asnjëherë tjetër dëshironin ndryshimin, pavarësisht 

se kush e sillte atë. Edhe pse në krye të protestave antikomuniste u vunë njerëz që kishin qenë të 

privilegjuar gjatë sistemit komunist, edhe zgjedhjet e para u zhvilluan pa një program të mirëfilltë, 

apo edhe pa mundësi për të bërë fushatë, dëshira për ndryshim solli në pushtet një forcë të re 

politike, të përbërë me njerëz pa eksperiencë menaxhuese, të panjohur, por që mbështesnin kauzën 

demokratike, megjithëse pa kulturë demokratike.  

Kjo klasë e re politike asistoi në procesin e kalimit të pushteteve, por nuk u tregua e aftë 

që ta ndërtonte atë duke lehtësuar proceset drejt stabilitetit politik. Duket se ndryshimi i madh 

politik e gjeti shoqërinë shqiptare në befasi dhe kështu klasa e re politike u krijua spontanisht, në 

mënyrë të rrëmbyer e pa standarde, pa koncepte të qarta dhe pa një vizion e kulturë për 

demokracinë pluraliste. Ajo shfaqi mangësi të mëdha në njohjen e principeve bazë të përmbajtjes 

dhe të funksionimit të demokracisë e të shtetit ligjor, ku mungojnë qëndrimet dhe zgjidhjet e 

sigurta, efektive, funksionale; kur në vizionin e tyre vihet re një amalgamë idesh dhe përvoja 

praktike që përziejnë ndjeshëm ide të kundërta, mospajtuese për shtetin dhe qeverisjen, që nga 

primitivet, mentalitetet bajraktare, autoritare, prepotente, kompromentuese e komuniste. Kjo duket 

në mënyrën sesi Sali Berisha qeverisi vendin kur mori në duar pushtetin. Ndërkohë që ai erdhi në 

pushtet në 1992 si “çlirimtari” i zgjedhës komuniste, shumë shpejt si president ai filloi të 

personalizonte pushtetin dhe madje tentoi të fuqizonte pozitat e tij nëpërmjet hartimit të një 

kushtetute që i jepte presidentit fuqi dhe pushtet të madh, njësoj si pushteti i liderit në sistemin 

komunist që kishim lënë pas. Në hartimin e projekt-kushtetutës në vitin 1994 u shfaqën tendencat 

autoritariste të presidentit Sali Berisha, i cili ashtu si pjesa më e madhe e klasës politike të re 

karakterizohej nga një kulturë e cekët demokratike. Të dyzuar mes dy sistemeve, politikanët 

demokratë hartuan projekt-kushtetutën, e cila reflektonte mentalitetin e rrënjosur komunist të të 

qeverisurit. Në këto kushte, partitë opozitare dhe mediet u kthyen kundër Presidentit, duke bërë 

një fushatë që paralajmëronte rrezikun e kthimit të një diktature të re dhe të një monarku tjetër me 

emrin Sali Berisha. Siç u duk edhe nga rezultatet e referendumit, frika për rikthimin e komunizmit 

bëri që kushtetuta të rrëzohej. Tashmë ishte tejet e qartë se populli i druhej rikthimit të komunizmit 

dhe kjo kartë mbartte sekretin për të sunduar vetëdijen dhe për të ndikuar në vendimmarrjen e 

shqiptarëve.  

Nën këtë logjikë, Partia Demokratike dhe lideri i saj korrigjuan shpejt asosacionet 

(bashkëpërkimet) me sistemin e vjetër, që u ndërtuan gjatë fushatës së referendumit për 

Kushtetutën, dhe iniciuan dy ligje ndëshkuese dhe përjashtuese për ish-zyrtarët e lartë komunistë 

dhe kategoritë e tjera të rëndësishme të regjimit, siç ishte ligji kundër “genocidit komunist” si dhe 
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ligji për “kontrollin e figurës së zyrtarëve”. Në thelb, lançimi i këtyre ligjeve synonte të priste çdo 

lidhje me sistemin e vjetër komunist dhe të krijonte frikën ndaj çdo elementi komunist që do të 

mund të kërcënonte sistemin demokratik.   

Kështu, përdorimi i flamurit kundër komunizmit sërish do ta rikonfirmonin PD-në në 

pushtet në zgjedhjet parlamentare të vitit 1996. Dukej se valëvitja e flamurit të demokracisë në 

duart e Berishës ishte karta jeshile që do ta rikonfirmonte sa herë atë në pushtet. Duket se PD-ja e 

kishte kuptuar arsyen se përse shqiptarët votonin. Të lidhur ideologjikisht dhe të indinjuar prej 

sistemit komunist, ata dëshironin atë që u ishte ndaluar më shumë, pa iu nënshtruar logjikës se si 

ky sistem i ri po materializohej në praktikën dhe realitetin e ri shqiptar. Dhe në themel të këtij 

paradoksi qëndronte vota “pro” kujtdo që luftonte në emër të antikomunizmit. Mund të thuhet se 

PD-ja përdori taktikën komuniste, duke internalizuar në memorien sociale frikën ndaj komunizmit 

(po njësoj sikurse komunistët vite më parë stigmatizuan rrezikun që vinte prej imperializmit 

amerikan, shovinizmin grek etj.). Nëpërmjet “militarizimit të mendjes”165, komunizmi do të ishte 

një kujtesë negative në memorien kolektive të shqiptarëve, që do t’u jepte gjithmonë fitoren atyre 

që e përdornin. Dhe nën këtë logjikë dhe ende nën efektet e rrezikut komunist, kjo tezë mund të 

thuhet se funksionoi edhe në zgjedhjet lokale të tetorit të vitit 1996.  

Ishte e qartë se mesazhi i antikomunizmit ishte i konsumueshëm dhe, si i tillë, skedohej 

brenda skemës konjitive të individit, duke ngacmuar emocionalisht memorien kolektive, që nxiste 

reagimin që buronte nga frika e rikthimit të përjetimeve të së shkuarës. Partia Demokratike i 

drejtohej natyrës konsumiste të audiencës, ndërsa përpunimi i informacionit që çon në 

vendimmarrjen politike bazohet mbi arsyen, emocionin dhe standardet e sjelljes. 

Është shumë interesante të analizosh sjelljen e elektoratit gjatë viteve të para post-

komuniste, që, në fakt, kanë qenë dhe shumë vite të trazuara politike, ekonomike e sociale. 

Vendimmarrja elektorale, në fakt, është një proces privat, që buron prej zgjedhjes racionale të 

individit, ndërsa rezultati elektoral është rezultante e vendimmarrjeve individuale. Duhet shpjeguar 

ky moment, me qëllim që të mos ngatërrohet me mënyrën se si merren vendimet në turma, pasi 

nuk mund të konsiderohet ky rasti. Duke qenë individuale, sjellja racionale nënkupton përpunimin 

e informacionit të grumbulluar nga individi bazuar në preferencat166, utilitetin167 dhe motivimin e 

tij, proces që ndikohet nga karakteristika të brendshme dhe të jashtme të individit. 

Në këtë kontekst, në përpjekje për të kuptuar arsyen se përse shqiptarët konfirmuan PD-në 

në pushtet gjatë viteve të para post-komuniste, deri në vitin 1996, duhen parë kushtet social-

ekonomike të kohës.  

Së pari, është e rëndësishme të theksohet se në vitet e para të qeverisjes demokratike (1992-

1996), Shqipëria po shënonte rezultate të larta të zhvillimit ekonomik, me një rritje prej 9,3% në 

vit168 (ndërkohë që vendet e tjera të Evropës Juglindore ishin në recesion ose kishin nivele të ulëta 

rritjeje nga 2-3%)169.   

Sipas studiuesve Garnham (2000) dhe Tracey (1997), diskutimi politik dhe procesi i 

formimit të opinionit publik janë zëvendësuar me diskutimet rreth ekonomisë, si një çështje që 

sjell më shumë reagim popullor. Ata pohojnë se diskutimi rreth konsumit ofron analogji me 

                                                           
165 Koncept që është përdorur nga Martin Baro në: Martin Baro, 1990, “La violencia en Centroamerica: Una vision 

psicosocial”, Revista de Pscologia de El Selvador, vol. 9, no. 35, pp. 123-146. 
166 Çdo individ është në gjendje të bëjë ‘zgjedhje’ reale apo imagjinare midis alternativave të ndryshme që i ofrohen 

si dhe është në gjendje t’i rendisë këto alternativa mbi bazën e kënaqësisë dhe dobishmërisë që përfiton prej tyre, e 

cila provon utilitetin. 
167 Orientimi drejt qëllimeve që shprehin preferencat e tyre 
168 Londo, Eva. “Public Information – The future for Albania”, studim për titullin MA 
169CIA Factbook, 2001. 



 433 

mbështetjen mentale, emocionale dhe shpirtërore që qëndron më lart se sistemet sociale dhe 

ideologjitë mbizotëruese, duke kornizuar debatet politike në zgjidhje të kushtëzuara kolektive ndaj 

problemeve të shoqërisë. Si rrjedhojë, mirëqenia ekonomike është një komponent i rëndësishëm i 

sjelljes elektorale. Nga ana tjetër, rritja ekonomike, në këtë fazë të hershme të ndërrimit të 

sistemeve, krijoi një perceptim pozitiv mbi demokracinë dhe efektet e saj në mirëqenien sociale. 

Kjo gjë solli një prirje dhe motivoi elektoratin të dilte në mbrojtje të demokracisë. Për këtë arsye, 

ai reagonte fuqishëm ndaj çdo përpjekjeje që do të rikthente rrezikun komunist dhe varfërinë.  

Në kushtet kur populli po përjetonte një delir prosperiteti ekonomik, që lidhej fort me 

demokracinë dhe Partinë Demokratike, kjo e fundit po ndërmerrte të gjitha masat për t’u shkëputur 

nga sistemi i vjetër që e mbante popullin në varfëri. Fushata e vitit 1996 për dekomunistizimin dhe 

“pastrimin e figurës së zyrtarit të lartë”, ngacmoi emocionet e shqiptarëve dhe i ngjalli ata me 

shpresën e shfarosjes përfundimtare të farës komuniste, duke i lënë rrugë demokracisë dhe 

mirëqenies. Në këtë kontekst, në morinë e alternativave politike që pozoheshin përpara elektoratit 

atij do t’i duhej t’i rendiste ato mbi bazën e kënaqësisë dhe dobishmërisë që përfitonte prej tyre. 

Në kushtet kur PD-ja, garantoi mirëqenie ekonomike, shqiptarët do të motivoheshin ta mbronin 

atë dhe ta risillnin në pushtet si mënyra për të vijuar përfitimin e kënaqësive aktuale. Kështu, 

flamuri i antikomunizmit do të ishte simboli që motivonte vendimmarrjen e dëshiruar dhe, 

pavarësisht se shqiptarët ishin të mësuar ndaj mësymjeve të autoritetit në logjikën dhe ndërgjegjen 

e tyre, nëpërmjet të gjitha teknikave të mundshme të propagandës, demokracia tashmë ishte për ta 

simboli i mirëqenies ekonomike që u ndërlidh me Partinë Demokratike dhe mbase më shumë me 

liderin e saj Sali Berisha. Kjo ka ndikuar shumë fuqishëm në vendimmarrjen elektorale, por nga 

ana tjetër tregon lidhjen e elektoratit shqiptar me ideologjinë partiake në kontekstin e binomit afri 

– shmangie ndaj alternativave politike. Përgjithësisht, ata që votonin Partinë Demokratike e bënin 

këtë si një reagim apo shmangie ndaj Partisë Socialiste, që, përgjithësisht, asociohej me sistemin 

e vjetër. Përsëritja e votimit në proceset vijuese bëhej bazuar mbi lidhjet me këtë sistem. Këtë 

pohim e vërtetojnë edhe më shumë përgjigjet e opinionit publik në sondazhin e Institutit 

Republikan Amerikan. Në përgjigje të pyetjes se “Cili është faktori përcaktues në formimin e 

opinionit publik?”, të intervistuarit pohuan se nuk ishin zhvillimet politike të përgjithshme dhe as 

puna e qeverisë apo partive në qeverisje, por lidhjet personale dhe historike me regjimin e vjetër 

dhe ndarjet ideologjike.  

Ndërkohë që për shqiptarët demokracia ishte ngushtësisht e lidhur me mirëqenien 

ekonomike, zhgënjimi i tyre më i madh që solli dhe humbjen e besimit ndaj Partisë Demokratike 

ndodhi në vitin 1997, me rrëzimin e firmave piramidale financiare që sollën trazirat e dhunshme 

të ‘97-ës.  

Si pasojë e këtyre ngjarjeve, që disbalancuan sistemin shoqëror-ekonomik, Partia 

Demokratike kaloi në opozitë dhe qëndroi atje për 9 vjet. Pavarësisht kësaj, lidhja e ngushtë e 

vendimmarrjes elektorale me situatën ekonomike duket në mënyrën se si PD-ja bëri fushatë, duke 

përdorur sërish kartën antikomuniste170, por që rezultoi pa sukses.   

Përpara popullit u rrëzua jo vetëm PD-ja, por u thye një mit, ai i demokracisë si sistem që 

prodhonte mirëqenie ekonomike. U duk se u provua teza e përdorur si propagandë në sistemin 

komunist ku demokracia anatemohej si sistem që krijonte pabarazi klasore dhe varfëri. Kështu, 

vota iu kthye Partisë Socialiste, (edhe pse shumë njerëz nuk e shkëpusnin dot atë nga Partia e vjetër 

e Punës), e cila e mbajti pushtetin për 8 vjet. Njerëzit e kishin të vështirë të largonin nga kujtesa 

                                                           
170Duke qenë se ajo mbartte mbi supe një barrë shumë të rëndë, në aspektin social dhe ekonomik, ajo zhvilloi fushatë 

duke e shtrirë dogmën e komunizmit deri në institucionet ndërkombëtare, kur akuzoi Komisionin e Venecias si 

komunist. 
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situatën e vështirë të vitit ‘97 dhe, sikurse pohon edhe Manz (2002), individët dhe grupet e kanë 

të vështirë të shkëputen nga e shkuara. Kjo mund t’i referohet jo vetëm ngjarjeve të vitit ’97, që 

mbajtën PD-në në opozitë për një kohë të gjatë, por edhe sistemit komunist që ishte internalizuar 

në sjelljen e shoqërisë dhe shpalosej edhe në sjelljen e tyre elektorale, duke bërë që shumë njerëz 

të vijonin dhe ende të vijojnë të votojnë PS-në si pasojë e asocimeve me PPSH. Nga ana tjetër, e 

shkuara vijon ende të përdoret si një metodë për të frikësuar masat që kanë eksperimentuar përvoja 

negative gjatë periudhës komuniste, duke lidhur vazhdimisht Partinë Socialiste me Partinë e Punës 

si dhe taktikat e saj politike me ato të partisë së vjetër nga ajo ka buruar.   

Megjithëse rëndësia e memories ishte një element i rëndësishëm, sipas Kuhn (2000), 

funksionimi i memories në ndonjë kontekst të caktuar është i diskutueshëm. Kështu, Manz (2002) 

nuk e konsideron të pamundur pajtimin me traumat e së shkuarës, duke shpresuar në një të ardhme 

më të mirë. Megjithëse me emrin e Sali Berishës lidheshin ngjarjet e ’97-ës, por kryesisht emri i 

tij simbolizohej me demokracinë (ose anti-komunizmin), periudhë gjatë së cilës shqiptarët panë 

rritje ekonomike, përkundrejt pabarazisë ekonomike që prodhoi qeveria socialiste, ku Shqipëria 

klasifikohej si vend me varfëri të madhe si dhe me një nivel të lartë korrupsioni.  Për këto arsye, 

në vitin 2005 Berisha, me forca të cunguara, por me një strategji të mirëorganizuar i mblodhi forcat 

dhe mori revanshin drejt fitores. Sërish, rikthimi i problemit ekonomik në prioritet për popullin 

shqiptar rezultoi në rikthimin në pushtet të Partisë Demokratike, ndoshta kjo si një thirrje për 

dhënien e kontributit për rimëkëmbjen e ekonomisë, proces që, në fakt, ata ishin të sprovuar 

njëherë dhe vërtetuan se mund ta bënin, pasi e morën pushtetin në kushte pak a shumë të njëjta 

ekonomike. Flamuri i antikorrupsionit që përdori PD-ja për të ardhur në pushtet, në perspektivën 

e qytetarit ishte më shumë flamuri i shpresës për rimëkëmbjen ekonomike. Në këtë moment duket 

se çështja ekonomike bëhet themelore në vendimmarrje dhe mbisundon ndaj komponentëve të 

tjerë. 

Kështu, edhe pse socialistët e përqendruan fushatën e tyre në imazhet e vitit 1997, sërish 

PD-ja fitoi, madje duke nxjerrë për herë të parë dy deputetë demokratë nga qyteti i Vlorës, 

epiqendra e trazirave të atij viti të mbrapshtë. Apelimet emocionale krijuan perceptime dhe 

premtime të dëshirueshme për PD-në. Duke pranuar një pjesë të përgjegjësisë për ngjarjet e vitit 

‘97, Berisha, në njëfarë mënyre, u shfajësua përpara qytetarëve dhe emocionoi shumë prej tyre. 

Megjithatë, shumë të tjerë, të prekur nga ngjarjet e ’97-ës, e kishin të vështirë ta fshinin këtë nga 

memoria individuale. Sidoqoftë, është memoria kolektive ajo që pjesërisht formëson realitetin që 

njerëzit imagjinojnë se jetojnë dhe Sali Berisha tashmë e kishte një kauzë në xhep, si luftëtar i 

antikorrupsionit, si flamurtar kundër pasurimit të padrejtë të politikanëve, që ishin vendosur në 

drejtim të vendit për t’i shërbyer dhe jo për ta zhvatur atë. Berisha e zhvendosi diskursin politik në 

çështje të ekonomisë, duke ngjallur shpresën e lulëzimit ekonomik.  

Nga ana tjetër, ai përdori një fushatë krejtësisht kreative, të paparë më parë, të përqendruar 

mbi paketimin e partisë dhe figurës së tij duke e projektuar atë në një imazh të ri. Një fushatë e 

ngjashme u vu re, në fakt, edhe në zgjedhjet lokale të vitit 2000 që rezultoi e suksesshme. Në atë 

kohë, qytetarët zgjodhën në krye një njeri që kandidonte nën siglën e pavarur, por që kishte një 

program të qartë, një imazh të pranueshëm, një karizëm dhe oratori tërheqëse dhe të përmbajtur, 

me personalitet. Ai ishte i kuruar mirë në çdo gjë që kishte të bënte me dukjen dhe përmbajtjen e 

tij, dhe u ofrohej qytetarëve si një ide e re politike. Kjo markë e re e çoi kandidatin e pavarur Edi 

Rama, të mbështetur nga PS-ja, në fitore, çka tregon se njerëzit filluan të orientonin vendimmarrjen 

politike më shumë drejt imazhit të kandidatit sesa ideologjisë së partisë, çka e tregon vota që të 

rinjtë hodhën për Ramën. Duke iu rikthyer taktikave të marketingut politik, brandimi që Berisha i 

bëri produktit të vet politik në 2005-ën (partisë/kandidatëve/programit) e çoi atë në fitore.  Më 
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hollësisht, PD-ja hapi dyert e saj për “gjak të ri” dhe, madje, edhe në listat për kandidatë përfshiu 

emra të rinj të pakonsumuar politikisht, disa figura të njohura publike dhe autoritete në fushat e 

tyre, të rinj, aktivistë të shoqërisë civile, po kështu edhe femra. Të gjithë këta njerëz të rinj, që 

kishin jetuar periudhën e trazuar të post-komunizmit dhe që në aspektin psikologjik tregonte se 

shpresa për shpëtimin e vendit ishte PD-ja që po ndryshonte. Nga ana tjetër Berisha afroi pranë 

PD-së figura të shquara që ishin larguar prej saj, çka simbolizonte pajtimin dhe ribashkimin që 

ngacmonte në subkoshiencë, si një mesazh për të lënë mbas të shkuarën dhe për t’u ribashkuar, 

duke parë të ardhmen me shpresë. Këtë shpresë ai e ringjalli edhe nëpërmjet krijimit të një strukturë 

të re mbështetëse të PD-së, të quajtur KOP (Komiteti për Orientimin e Politikave) në përbërje të 

të cilit ishin të rinj të studiuar jashtë, me eksperiencë pune në fushat e tyre të ekspertizës, bagazhet 

e të cilëve do të viheshin në funksion të zhvillimit të vendit. Kjo tregonte se PD-ja ishte tashmë e 

mirëstrukturuar dhe riorganizuar për të sjellë ndryshimin e mirëpritur ekonomik në vend, duke 

ngjallur kështu shpresën, sikurse e propozon edhe Manz-i.  

Nga ana tjetër, PS-ja bëri rekrutime të ngjashme në përbërje të partisë së vet, por të përcjella 

me më pak bujë. Edhe ajo afroi pranë vetes figura të mëparshme, bashkëpunëtorë të Fatos Nanos 

të larguar nga partia. Paralelisht me këtë, PS-ja u dëmtua rëndë edhe nga largimi i një grupimi të 

rëndësishëm, pas konflikteve brendapartiake, të drejtuar nga Ilir Meta. Qeverisja socialiste nuk 

kishte asnjë utilitet të prekshëm për qytetarët, të cilët po varfëroheshin. Kjo tregon se ishte 

momenti i duhur që qytetarët të tregonin mobilizimin e nevojshëm për të ndërruar rrotën e fatit.  

Zgjedhjet e vitit 2005 treguan efektin e përdorimit të apelimeve emocionale dhe jo më të 

teknikave të bindjes agresive, që në fakt ofrojnë perceptime dhe premtime, por ka mungesë të 

substancës dhe nuk është politikisht e matshme. Sipas Kesteloot-it (et al.) kjo inkurajon një sjellje 

konsumiste ndaj votimit ku votuesi-konsumator do të braktisë lehtësisht produktin politik (po 

kështu si prodhuesi i çdo të mire konsumatore), kur nuk arrihen pritshmëritë”. Kjo dekurajon 

besueshmërinë ideologjike në terma afatgjatë, duke u përqendruar më shumë tek çështjet. Kështu, 

në morinë e informacionit që vjen nga media dhe marketingu politik i partive qytetarët bëhen 

gjithnjë e më pak të lidhur me partinë si produkt, çka në terma afatshkurtër krijon dizonanca 

konjitive të pafavorshme që vështirësojnë vendimmarrjen elektorale. Në rastin kur partitë vendosin 

theksin mbi çështjet, vendimmarrja elektorale tenton të balancojë pritshmërinë e qytetarëve (që 

lidhet me interesin personal dhe atë publik), e parë kjo edhe në raport me kohën kur ata marrin 

vendim, besimin ndaj partisë (që lidhet me eksperiencën dhe performancën e partisë në të 

shkuarën), imazhin e kandidatit si dhe kulturën e tyre. Kështu, p.sh., mund të analizohet fitorja e 

kandidatëve demokratë në qytetin e Vlorës, në zgjedhjet e përgjithshme të vitit 2005. Ndërkohë që 

qyteti i Vlorës, e cila ishte epiqendra  e revoltave të vitit 1997 kundër qeverisë dhe presidentit 

Berisha dhe është konsideruar gjithmonë bastion i Partisë Socialiste, në zgjedhjet e përgjithshme 

të 2005 çoi si deputetë në parlament edhe dy kandidatë demokratë. Kjo tregon se ishte koha që PS-

ja të kuptonte (në rang kombëtar dhe lokal) se paaftësia e saj për të kënaqur pritshmërinë e publikut 

dhe zhgënjimi i elektoratit në raport me pritshmëritë (që lidhet dhe me abuzimet e mëdha me 

pushtetin dhe rritjen e nivelit të korrupsionit dhe faktin se vota e tyre në ‘97-ën po shpërdorohej, 

duke pasuruar shumë pushtetarët dhe varfëruar edhe më shumë qytetarët) mund të çojë në thyerjen 

e besimit të elektoratit ndaj partisë. Nga ana tjetër, shpresa e rimëkëmbjes ekonomike që bënë 

demokratët, duke theksuar veçanërisht rikthimin e parave të humbura, ishte një nxitës i fortë që 

ndikoi mbi votën.  

Më tej, shumë i rëndësishëm është fakti se si ndikojnë cilësitë e kandidatit mbi sjelljen 

elektorale, po të kemi parasysh se fitorja e dy kandidatëve demokratë të Vlorës u bazua pjesërisht 

sa mbi imazhin e tyre por edhe me një tendencë votuese komunitare (që i jep votën kandidatëve 
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që elektorati njeh dhe beson). Mbi të gjitha kjo tregoi se sa i brishtë është elektorati kur pritshmëritë 

e tij nuk reflektohen në politika sociale, ekonomike, çka ndikon në ndryshim të gjendjes së 

përgjithshme por edhe në prishjen e ekuilibrave ideologjikë, duke sjellë ndryshimin e alternativës 

politike. Nga ana tjetër, kjo evidentoi një element shumë të rëndësishëm; se megjithëse njerëzit në 

pjesën më të madhe votojnë në përputhje me tendencat dhe prirjet e tyre psikologjike për një parti, 

çka në terma afatgjatë kontribuon për të parashikuar votën individuale, ka edhe shkarje nga ky 

pohim. Kjo shkarje mund të ndodhë kur ka faktorë afatshkurtër që ndikojnë mjedisin politik, siç 

janë çështje apo kandidatë të caktuar. Imazhi i partisë mund të ofrojë një komponent të tillë 

afatgjatë të sjelljes elektorale171, ndërsa kandidatët dhe çështjet në fakt teorikisht trajtohen si 

fenomene afatshkurtra në mjedisin politik, sepse shumë shpejt kandidatë dhe çështje të reja do të 

dalin në dritë. Është pikërisht kjo dilemë që zgjeron dizonancën njohëse dhe ndikon në rritjen e 

elektoratit të lëkundur, që në fakt përbën kyçin vendimtar për fitore. Ky elektorat i lëkundur nuk 

identifikohet me ndonjë parti dhe nuk ka bindje politike dhe me shumë gjasa është ai ndaj të cilit 

drejtohen fushatat e marketingut politik. Kështu, në fund të fushatës së komunikimit, elektorati i 

lëkundur do të anojë në vendimmarrje bazuar mbi imazhin e kandidatit dhe çështjet e politikat dhe 

jo mbi përkatësitë politike. Vendimmarrja e këtij elektorati do të ndikohet fuqishëm nga përmbajtja 

e medies.  

Për më tepër, qytetarët, nga njëra anë, ndjejnë se po ikën tashmë koha e retorikës politike 

butaforike dhe politikanët, nga ana tjetër, po ndiejnë se njerëzit kanë më shumë nevojë për 

përmirësime të dukshme dhe performancë të demonstruar, dhe kjo është në përgjithësi një tendencë 

e shoqërive (Newman, 1999; LeesMarshment, 2004). Tashmë ka ikur koha e kauzave të 

tejkonsumuara dhe kërkohet që politikanët të bëjnë rotacionin politik bazuar në kauza reale, të 

prekshme, që evidentojnë problemin dhe stimulojnë zhvillimin.  

Kjo tregon përse partitë politike dhe politikanët përdorin mjetet e marketingut me qëllim 

që të fitojnë zgjedhjet, menaxhojnë impresionet, kryejnë kërkime inteligjente për të kuptuar 

nevojat e votuesit dhe dizenjojnë një produkt që u përshtatet votuesve. Strategjitë e marketingut 

nuk përdoren thjesht për të pozicionuar produktin, por përdoren nga politikanët dhe ekipi i tyre për 

të krijuar imazhin perfekt politik (O’Shaughnessy, 1990; Maarek, 1995; Newman, 1999). Kjo lloj 

qasjeje ndaj politikës në zgjedhjet e vitit 2005 dha efektin e duhur, që u intensifikua edhe më shumë 

në zgjedhjet vijuese në vitin 2009 e 2013, por edhe në ato lokale të vitit 2007 dhe 2011.  

6.2 Trekëndëshi politik, media dhe sjellja elektorale 

 

Partitë politike si grupime po vlerësohen gjithnjë e më pak nga elektorati dhe profili i 

liderëve të tyre gjithnjë e më shumë po identifikohet me partinë. Po kështu, çështjet kanë prirjen 

të bëhen më të rëndësishme sesa partia, duke bërë që gara elektorale të zhvillohet mes liderit dhe 

çështjeve, si dy prej komponentëve më të rëndësishëm në vendimmarrjen e elektoratit. Vlerësimi 

i liderit tenton t’i atribuojë atij aftësi politike jo vetëm në krijimin e besimit brendapartiak, por 

edhe në realizimin e politikave të marra (çfarë do të bëjë apo ka bërë lideri) aq edhe me vlerësimet 

e performancës (rezultatet e pritshme). 

Është e padiskutueshme që politikat dhe çështjet me të cilat prezantohet partia e lideri në 

një garë politike janë të rëndësishme. Nga ana tjetër, nuk ngre asnjë dyshim fakti që pjesa 

dërrmuese e votuesve shqiptarë i vlerësojnë çështjet si faktorin më të rëndësishëm të 

vendimmarrjes së tyre, me gjithë njëfarë skepticizmi që shoqëron këtë deklaratë. Po kështu, mund 

të pranohet se modernizimi i politikës dhe i medies dhe mënyrës se si kjo e para po komunikohet, 

rrit mundësitë që imazhi të mbisundojë mbi çështjet. Parë në perspektivën e marketingut është e 

                                                           
171 Meisel, John. (1973), Working paper on Canadian Politics, McGill_Queen’s University Press, Montreal, Canada. 
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qartë se imazhi do të jetë më ndikues se çështjet. Kjo nuk është një gjë e re për politikën britanike, 

ku studimet e kryera nga Worcester-i dhe Mortimore-i në vitin 2005 treguan se 45% e elektoratit 

e marrin vendimin për votën bazuar mbi çështjet, 31% mbi imazhin e liderit dhe 24% mbi imazhin 

e partisë. I njëjti sondazh, realizuar në vitin 2010, mbështet pohimin mbi rritjen e efektit të liderit 

në vendimmarrje. Sondazhi tregoi një rënie me 6% të elektoratit që e bazon vendimmarrjen tek 

çështjet dhe një rritje prej 8% të elektoratit që vendos bazuar mbi imazhin e liderit, duke i vendosur 

çështjet dhe imazhin e liderit në një raport të barabartë rëndësie me 39%. Ndërkohë, imazhi i 

partisë vijon të ketë rënie prej 2%, duke shkuar në vlerën 22%.   

Përveç faktorëve të tjerë që lidhen me politikën, në këtë mbisundim të provuar të imazhit 

të liderit mbi çështjet ndikojnë edhe strategjitë e medies, të cilat diktojnë se ‘imazhi’ dhe ‘mesazhi’ 

janë vënë në garë dhe ndonjëherë tejkalojnë informacionin mbi politikat (Beresford, 1998). Ajo që 

mbetet në programet ‘informative’ të televizionit janë imazhet dhe personalitetet që zëvendësojnë 

çështjet (sigurinë sociale, mirëqenien ekonomike, punësimin, financat e fushatës etj.) me aspekte 

të dukjes. Kjo gjë bën që informacioni të zëvendësohet nga një lloj informimi që ndërthur edhe 

argëtimin, duke e shndërruar këtë të fundit në komoditetin suprem të medies, në atë që është 

vlerësuar si “info-tainment” dhe “edu-tainment”.  

Referuar realitetit shqiptar, përdorimi i avantazheve të televizionit në fushatën elektorale 

kombinuar me përdorimin e mjeteve të marketingut politik, që filloi të aplikohet që prej zgjedhjeve 

lokale të vitit 2000 dhe, më pas në zgjedhjet e vitit 2005, 2007, 2009, 2011 dhe 2013, treguan 

rëndësinë relative që ato kanë në fitoren politike dhe evidentuan karakteristika të mënyrës se si 

komponentët e produktit politik marrin vlerë gjatë fushatave elektorale.   

  Thënë përmbledhtazi: 

1. Ndërkohë që liderët e kandidatët tashmë kanë zotëruar skemën elektorale dhe 

vendimmarrjen e votuesit në vendet perëndimore, në Shqipëri elektorati, ende 

përqendrohet më shumë tek çështjet, në masën 38%, me një diferencë prej 4% në 

krahasim me imazhin e liderit (34%). Imazhi i partisë është zhvendosur ndjeshëm të 

jetë elementi i tretë i produktit politik që ndikon në vendimmarrje në masën 26%, me 

një diferencë prej 12 % në krahasim me çështjet.  

Është interesant fakti se, pavarësisht polarizimit të shoqërisë shqiptare, ka një tendencë 

të largimit të elektoratit prej votimit ideologjik, fenomen i pranishëm në të gjitha 

demokracitë perëndimore. Sot, mund të vlerësohet se imazhi i partisë nuk duket të 

përbëjë më arsye të rëndësishme vendimmarrjeje dhe as nuk mund të ofrojë një 

komponent afatgjatë të sjelljes elektorale172, sikurse ishte disa dekada më parë. 

Megjithëse liderët/kandidatët dhe çështjet teorikisht trajtohen si fenomene afatshkurtra 

në mjedisin politik, sepse shumë shpejt kandidatë dhe çështje të reja do të dalin në dritë, 

këto duket se janë elementet më të rëndësishme të vendimmarrjes. 

2. Konkurrenca politike, në të vërtetë nuk është një garë ndërmjet politikave / çështjeve 

të programit politik dhe teknikave të marketingut. Që politikat dhe çështjet kanë një 

rëndësi të veçantë, veçanërisht për pjesën më të madhe të aktivistëve dhe ndjekësve të 

partive politike, kjo është e padiskutueshme. Megjithatë, që pjesa më e madhe e 

votuesve shqiptarë i vlerësojnë çështjet si faktori më i rëndësishëm i vendimmarrjes së 

tyre, kjo është e dyshimtë. Kjo lidhet me një sërë arsyesh të terrenit politik shqiptar ku 

(a) lideri identifikohet forte me partinë173, (b) partitë nuk ngrihen në nivelin e një 
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173 Kjo karakteristikë është evidentuar në shumë vende post-komuniste, të cilat ia kanë atribuar ndryshimet e sistemit 

individëve dhe nismave të nxitura prej tyre 
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çështjeje përfaqësuese dhe në kvto kushte (c) progamet politike të tyre nuk prezantojnë 

ndryshime të mëdha nga njëra - tjetra, (d) ndërkaq që, shpesh herë partitë politike janë 

akuzuar se hyjnë në zgjedhje pa një program të qartë. E gjithë kjo situate lidhet me një 

mjedis social tejet të polarizuar dhe ku interesat politikë e ekonomikë individualë 

prevalojnë interesin e përbashkët afatgjatë, që nënkupton marrëveshje për shkëmbimin 

e votes për përfitimin e një vendi pune apo një shume parash. Në këto kushte, do të 

ishte e drejtë të dyshonim se, imazhi që pjesa më e madhe e votuesve kanë për partinë 

dhe kandidatin paraqet më shumë rëndësi sesa çështjet dhe politikat programore. Në 

përspektivën e marketingut, është totalisht e kuptueshme dhe e pranueshme se imazhi 

(një status përfitues) duhet të jetë më i rëndësishëm sesa çështjet (që lidhet më shumë 

me specifikime efektive të produktit). Kjo nuk është një fenomen i ri në marketing, por 

as edhe në politikë174.  Politikanë të suksesshëm kanë kuptuar rëndësinë e imazhit mbi 

çështjet. Është kjo e para që ndikon më shumë në sjellje. Imazhi që publiku ka për 

kandidatin politik dhe partinë që ai drejton është parashikues i fitores. Imazhi se Rama 

është i besueshëm, dhe kupton problematikat që shqetësojnë vendin (që lidhet me 

çështjet), se është punëtor etj, si dhe imazhi se PS ishte një parti që shqetësohet për 

problemet e vendit, etj, ishte qartazi perceptimi që parashikoi fitoren elektorale. Nga 

ana tjetër, elementët e trekëndëshit politik janë tre aspekte të pandashëm që ndikojnë 

në vendimmarrje. Kështu, megjithëse njerëzit kanë imazhi pozitiv për Bamir Topin, 

por imazhi jo i qartë për partinë që ai drejton dhe çështjet që ajo prezanton është i 

pamjaftueshëm për të ndikuar në rezultatin elektoral. Kjo pohon, se, (1) përdorimi i 

teknikave të marketingut politik është i rëndësishëm për të treguar avantazhet 

konkurruese për secilin prej elementëve të produktit politik, dhe (2) elektorati e ka të 

vështirë të votëbesojë parti të reja dhe të vogla, veçanërisht, kur ato nuk evidentojnë 

çështje specifike që i ngrenë ato mbi partitë e tjera. 

3. Ndërkohë që, votuesit besojnë se votojnë si ‘homo calculus’, ata janë krejtësisht të 

vullnetshëm ndaj ndikimeve të faktorëve të jashtëm, ku përfshihen edhe fushatat 

elektorale apo media. Lloji i komunikimit që partitë politike e fushatat e tyre të 

marketingut politik apo që mediet po aplikojnë tregon se votuesi racional nuk është 

argumenti i tyre aktual. Orientimi i fushatave elektorale drejt imazhit vlerësohet si një 

përpjekje për të krijuar aspekte të tjera interesi brenda politikës, në kushtet e tendencës 

në rritje të demilitantizimit të elektoratit. Nga ana tjetër, njerëzit, për të bërë vlerësime 

politike bazohen më shumë në direksione vlerash, që lidhen me liderin e partinë dhe 

shmangin argumentin aktual. Kështu, megjithëse ata votojnë apo besojnë se votojnë 

çështjet, në fakt janë dy komponentët e tjerë të produktit politik që i japin vlerë 

realizimit të çështjeve politike. Kjo do të thotë se, lideri e partia janë direksione që 

kontribuojnë shumë në vendimmarrjen, veçanërisht, të njerëzve që kanë lidhje të forta 

politike. Ndërkaq, në pjesën tjetër të publikut, që gjithnjë e më shumë po i largohet 

identifikimit politik e ideologjik (që vjen edhe si pasojë e difuzionit ideologjik të 

partive politike shqiptare), paraqitet shkëputja me partinë, duke bërë që ata të kërkojnë 

marrëdhënie të tjera besimi tek politika. Kështu, si pasojë e lidhjes që mund të ketë 

partia me liderin, ky i fundit mund të zëvendësojë lehtësisht partinë. Vendosja e besimit 

                                                           
174 Edhe në marrëdhënie me produktin, imazhi që njerëzit kanë për të, që krijohet nga botëkuptimi personal por edhe 

ndërveprimi që ata kanë me mjedisin që i rrethon, është më i rëndësishëm sesa specifikime të vecanta të produktit 

përsa i përket aspektit funksional 
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nga partia tek lideri me të cilin ajo identifikohet, mund të jetë e vërtetë edhe për ata 

votues që kanë identifikim të fortë ideologjik 

4. Prirja që çështjet të mbizotërojnë mbi imazhin e liderit është e logjikshme, por është e 

pritshme që votuesit të jenë të interesuar për besueshmërinë apo kompetencën e 

kandidatit për kryeministër, apo për vlerat fondamentale të qeverisë që deduktohen prej 

vlerave të partisë (partive) që e formon/formojnë atë. Çështjet programore që lidhen 

me varfërinë ekonomike, papunësinë e lartë, korrupsionin janë arsye që nxisin 

elektoratin të reagojë politikisht, duke kërkuar ndryshimin e gjërave.  

5. Ndërsa polarizimi i shoqërisë përforcon votimin ideologjik orientuar drejt partisë, 

kushtet specifike të stadit fillestar të transformimit të sistemit politik, ku partitë e 

krijuara u identifikuan shumë fort me liderët e tyre evidentojnë më shumë rëndësinë e 

liderit. Nga ana tjetër, në kushtet kur, programet e partive politike kanë fare pak 

diferenca dhe asnjëra prej tyre nuk identifikohet me çështje të veçanta, nevojitet 

pushteti i liderit për ti shpjeguar ato. Por, megjithëse çështjet rreth konsumit dhe 

ekonomisë gjejnë mbështetjen mentale, emocionale dhe shpirtërore të elektoratit, duke 

qëndruar më lart se sistemet sociale dhe ideologjitë mbisunduese dhe duke kornizuar 

debatet politike në zgjidhje të kushtëzuara kolektive ndaj problemeve të shoqërisë, 

lideri duket të jetë katalizatori që shtyn përpjekjen për ndryshim (Garnham, 2000; 

Tracey, 1997). Si rrjedhim, lideri bëhet çështja dhe prezantohet si i tillë, jo vetëm në 

fushatat e marketingut politik, por edhe në mbulimet mediatike.  

6. Vendet perëndimore, e kanë tejkaluar ndërkaq, fazën kur çështjet paraqisnin më shumë 

rëndësi për sjelljen dhe e marrin vendimin mbi votën bazuar mbi imazhin e liderit. 

Sondazhi i vitit 2001 nga Worcester e pohon këtë, ndërsa sondazhi më i fundit i vitit 

2010 tregon përmbysjen e ndodhur përsa i përket rëndësisë që marrin elementët e 

trekëndëshit politik. E ndërlidhur kjo edhe me zhvillimet në marketingun politik por 

edhe me mënyrën e mbulimit të e politikës nga media, këto arsye mund të përbëjnë 

premisë për të pohuar se aplikimi i këtij trendi edhe në Shqipëri do të jetë i afërt.  

7. Fushatat elektorale në media tentojnë të japin më pak informacion për çështjet dhe 

politikat dhe qëllimisht vendosin theksin në çështje të tjera më pak thelbësore, si lideri 

i partisë, por që marrin rëndësi në kushtet ku informacioni politik që jepet nga media 

bazohet më së shumti mbi to. Kjo është e rrokshme edhe në mediet shqiptare. Ndërkaq, 

kjo mënyrë e mbulimit të fushatave elektorale ndikon në perceptimin e votuesve për 

elementet e produktit politik dhe si rrjedhim mund të ndikojë edhe në mënyrën se si e 

marrin vendimin për votën. Fiorina (1981) argumenton se kur qytetarët kanë pak detaje 

për çështjet dhe platformat e partive politike ata janë më shumë të prirë të presin kostot 

e vendimmarrjes dhe të votojnë në retrospektivë. Kjo do të thotë se, ndërsa qytetarët 

presin të votojnë referuar performancës, vendosja e theksit të fushatës, i amplifikuar 

edhe nga transmetimet mediatike mbi realizimet e premtimet që lidhen më shumë me 

liderin, është një taktikë politike që tenton të orientojë perceptimin dhe më tej 

vendimmarrjen elektorale.  

8. Ndërkohë që, pjesa më pjesa më e madhe e informacionit politik që u ofrohet votuesve 

vjen nga mediet, strategjitë e partive politike në të, ofrojnë një bagazh dijesh mbi 

produktin politik, që votuesit nuk do ta kishin në kushte të tjera. Megjithatë, media 

tenton të ofrojë më shumë informacion për atë politikan që është në poste të larta apo 
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drejton partitë e mëdha dhe kjo lidhet edhe me kushtëzimet ligjore175. Kështu, njerëzit 

do të kenë më shumë informacion dhe natyrisht edhe opinion për liderin më të njohur, 

si për shembull, kryeministrin apo për kryetarin e partive të mëdha, sesa për ata më pak 

të njohur. Veçanërisht në rastin e zgjedhjeve të përgjithshme, kur zgjedhja lidhet edhe 

me pozicionin e ardhshëm të kreut të ri të qeverisë, qytetarët do të tentojnë të marrin 

më shumë informacion për ata liderë që kanë më shumë probabilitet të drejtojnë vendin 

apo të përfitojnë poste parlamentare në atë masë që të ndikojnë në vendimmarrje dhe 

qeveri. Partitë e mëdha që kanë performancë të provuar në poste qeverisëse janë më 

lehtësisht të krahasueshme në krahasim me partitë e vogla apo ato të reja. Kjo madje, 

duket të jetë edhe arsyeja se përse FRD-ja nuk është evidentuar për ndonjë çështje 

programore. Nga ana tjetër dhe qasja e marketingut që ajo ndoqi ishte shumë e vakët, 

çka u reflektua edhe në prezantimin e saj të kufizuar në media, veçanërisht në ato të 

djathta. Prejardhja e kësaj partie prej PD-së jo vetëm që nuk u ‘shfrytëzua’ mjaftueshëm 

për t’u pozicionuar përballë saj si një alternative e re, por bëri që kjo parti të intimidohej 

edhe prej taktikave bllokuese të medies. Megjithëse pjesa më e madhe e elektoratit 

kishin imazh pozitiv për liderin e kësaj partie, pak informacion kishin për partinë dhe 

aq më pak për çështjet programore të saj. Kjo tregon se elektorati njeh liderin e partisë 

dhe tenton në njëfarë mase t’i mveshë atributet e tij edhe partisë që ai drejton, por nga 

ana tjetër, kur partia apo lideri nuk ka eksperienca vlerësuese për performancën dhe 

kompetencë, ka pak gjasa që ajo të evidentohet në zgjedhje.  

9. Përdorimi i dendur i medies ka transformuar mënyrën se si zhvillohen fushatat 

elektorale në të, e cila nuk konsiderohet vetëm si medium por edhe si arenë e garës 

politike. Ndërsa mediat janë shumë efektive në promovimin e njohurisë për një parti 

politike dhe liderin e saj, çdo kandidat projektohet në dritë të ndryshme nga media të 

ndryshme, dhe sa më afër linjës politike të një partie të jetë një media aq më shumë 

gjasa ka që ajo të promovojë më pozitivisht atë parti.  

Nga njëra anë, politikanët janë përpjekur në mënyrë të vazhdueshme të kontrollojnë 

mënyrën e grumbullimit të informacionit nga media dhe raportimin e aktiviteteve 

politike nëpërmjet aplikimit të mekanizmave të ndryshëm nënshtrues. Ata sulmuan 

ashpër gazetarinë investigative nëpërmjet influencimit të stafeve të larta të gazetarëve, 

përdorimit të elementit financiar nëpërmjet aplikimit të kritereve politike për marrjen e 

licencave të funksionimit, apo aplikimit të limiteve ligjore etj, çka intimidoi mediet. 

Kjo krijon terren për polarizimin e tyre dhe etiketimin si media të djathta dhe media të 

majta, që si të tilla përdoren prej politikanëve përkatës për transmetimin e mesazheve 

politike. Në kushtet kur pjesa më e madhe e medieve, si pasojë e mekanizmave të 

shumta ndërshkrues që përdor qeveria, përkrahin partinë qeverisëse aq më shumë gjasa 

ka që publiku të ekspozohet në një sasi më të madhe me imazhe positive të partisë dhe 

liderit të partisë qeverisëse.  

10. Ndërkaq, media, e orientuar pjesërisht nga politika editoriale dhe pjesërisht nga 

vendimet taktike që lidhen me konkurrencën apo interesat ekonomikë të pronarëve, 

thekson pozicionin në përputhje me modelin gjenetik të mbulimeve mediatike, ku 

evidentohet anësia politike dhe krijimi i hapësirave për prezantimet elektorale të 

partive. Kjo lloj medieje paraqitet të favorizojë në mënyrë të theksuar një parti 

përkundrejt një tjetre, por ato nuk duket të kritikojnë apo sfidojnë politikanin, vecse 

                                                           
175 Kjo lidhet me kushtëzimet e Kodit Zgjedhor mbi sasinë e hapësirës mediatike që u lejohet partive parlamentare. 

Këto përcaktime të ligjit janë penalizuese për partitë e reja. 
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ndihmojnë që ata të vijojnë të kenë pushtet. Në këtë mënyrë, mediet ofrojnë hapësirë 

mediatike, jo vetëm duke mundësuar që partitë politike të shpalosin programet e tyre, 

por edhe duke vendosur theksin në çështje të caktuara të fushatës, në një mënyrë të tillë 

që i bën ato të identifikuara politikisht. Kjo në njëfarë mënyrë duket e afër me modelin 

gjenetik te trasheguar të medias, ku mediet janë shërbëtorët sesa zotërit e politikanëve. 

Në këtë model, të trashëguar nga sistemi i mëparshëm politik, media vlerësohet si 

tribuna e komunikimit të partive politike me elektoratin, ku mungon analiza kritike e 

çështjeve elektorale. Në këto kushte, media i nënshtrohet praktikave të imponuara nga 

politika duke mbajtur kahje politike dhe duke i shërbyer interesave propagandistike të 

kësaj të fundit, karakteristikë e medies në sistemin e vjetër. 

11. Nga ana tjetër, ndikimi i politikës mbi medien duket më shumë si një taktikë elektorale 

sesa si një garant për rezultatin elektoral. Kjo bën që media të qëndrojë mes qëllimeve 

propagandistike që vijnë prej ndikimit të lartë politik dhe përpjekjes për të tërhequr sa 

më shumë audience, si aktivitet komercial që ajo është. Në këto kushte, media qëndron 

diku mes modelit propagandistik dhe atij konsumator, ku audienca e medies është më 

shumë elektorat i partive politike. 

12. Më shumë sesa krijimin e debateve substanciale, duket se media luan rolin e 

prezantueses së aktiviteteve elektorale të partive politike, konkluzion që deduktohet 

prej rezultateve të monitorimit, ku u vërejt se hapësira më e madhe e mbulimeve 

mediatike përbëhet nga lajme të cilat nuk kanë asnjë çështje specifike në fokus, por 

shpalosin programet elektorale të partive politike. Nga ana tjetër, media nuk ofron 

hapësirë për investigimin dhe analizën e lajmeve politike, duke u përdorur si një 

medium përçues i aktiviteteve të politike të partive, madje ku evidentohej lehtësisht 

anësia politike  

13. Funksioni i medieve që operojnë bazuar mbi modelin gjenetik, duket të jetë legjitimimi. 

Në këtë rast gazetarët vecse deklarojnë po nuk luajnë rolin e ‘watchdog”-ut. Polarizimi 

i lartë i medias ndikon në njëfarë shkalle edhe tek votuesit që i ndjekin ato duke bërë 

diferencimin e tyre politik. Kjo ka bërë që publiku I majtë të shikojë mediat e majta 

dhe publiku I djathtë mediat e djathta, sic pohon edhe drejtori I lajmeve në TV Klan, 

Andi Bejtja  

14. Nga ana tjetër, media po përfshihet në ‘garën me kuaj’ të partive politike, duke u 

përpjekur të krijojë një perceptim të caktuar mbi produktin politik. Jo vetëm që 

nëpërmjet përmbajtjes apo imazheve vizuale ajo kontribuon në promovimin e imazhit 

të liderit, por edhe vendosja e theksit mbi çështje të caktuara është një përpjekje për të 

ndikuar mbi axhendën publike. Megjithatë, politizimi i shoqërisë shqiptare dhe ndoshta 

ulja e besueshmërisë ndaj medies si pasojë e politizimit të asaj vetë, ka bërë që çështjet 

që elektorati percepton të rëndësishme të mos jenë domosdoshmërisht ato që edhe 

media i promovon si të tilla. Duke krahasuar të dhënat e sondazhit që dalin prej analizës 

së pyetjes se, cilat janë çështjet që elektorati vlerëson më të rëndësishme, si dhe analizës 

së të dhënave të monitorimit të çështjeve të prezantuara në media, rezulton se nuk ka 

përputhshmëri mes çështjeve të axhendës publike dhe asaj mediatike. Kjo paraqitet në 

tabelën 44, ku duket se, ndërsa elektorati voton i ndikuar nga çështjet që lidhen me 

shëndetin (88%), ekonominë (ku më saktësisht i referohet punësimit) (85%), vëmendja 

e medies është përqendruar mbi çështjet e ekonomisë (mirëqenia, punësimi, taksat) dhe 

ato të interesave specialë, që lidhen me integrimin, agrikulturën, bujqësinë, unionet, 

gratë etj. dhe më pas renditen çështjet sociale (shëndetësia, edukimi, pronat, mjedisi). 
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Për më tepër, media luan rolin e prezantueses së aktiviteteve elektorale të partive 

politike, pasi hapësira më e madhe mediatike përbëhet nga lajme të cilat nuk kanë asnjë 

çështje specifike në fokus, por shpalosin programet elektorale të partive politike 

 

 

 

 

 

 

Tabela 44: Çështjet më të rëndësishme të axhendës publike e asaj mediatike 
 

 

 

 

 

 

 

 

Megjithëse sondazhi është zhvilluar gjatë fushatës elektorale, ku interesi për 

informacionin politik është më i lartë, axhenda e medies duket të mos ketë ndikuar në 

axhendën publike, që tregon se media duket të ketë më shumë rol informativ se sa 

influencues. Nga ana tjetër, çështjet që janë prezantuar më shumë prej partive politike 

në media janë identifikuar lehtësisht me partinë, si p.sh. çështja e shëndetit me PS-në 

apo ajo e infrastrukturës me PD-në dhe e punësimit me LSI-në. Kjo tregon, se 

strategjitë që përdorin partitë politike për të prezantuar çështjet e tyre në media ndikojnë 

në sasinë e informacionit por edhe në qëndrimin që elektorati mban ndaj tyre. Kjo do 

të thotë që shpesh herë përfshirja strategjike e medies dhe theksi apo hapësira që ajo u 

jep çështjeve specifike të partive politike kontribuojnë në theksimin dhe kuptimin (apo 

keqkuptimin) që votuesit kanë për çështjet. 

15. Nga ana tjetër, si rrjedhojë e modernizimit të politikës, fenomen që është ndihmuar nga 

televizioni, politika paraqitet si shfaqje teatrale që performon në bazë të logjikës 

mediatike (dramatizimi i politikës). Kjo gjë e ka shndërruar politikën në perceptim. 

Politika e perceptuar inkurajon votuesit të krijojnë përshtypje intuitive rreth partive 

politike apo liderëve e kandidatëve politikë të tyre, bazuar në stilin gjuhësor, 

karakteristikat e paraqitjes, sjelljen joverbale, duke lënë mënjanë opinionet e 

mirëmenduara të bazuara mbi argumentin. Në të njëjtën mënyrë Petty dhe Cacioppo 

(1986) argumentojnë se politika i shtyn votuesit të përdorin metoda periferike (sinjalet) 

dhe jo ato qendrore (argumentin) në përpunimin e informacionit. Këto sinjale 

orientojnë perceptimet që komponentët e produktit politik krijojnë tek publiku.  

Ndërkohë mbështetet ideja që mjetet e marketingut politik janë më shumë të orientuara 

drejt votuesve të lëkundur, të cilët në Shqipëri janë shtuar (nga 13% në zgjedhjet e vitit 

2011 në 17% në ato të vitit 2013). Ky grup votuesish merr vendime elektorale i ndikuar 

nga ndjesitë që krijojnë përkundrejt elementeve që lidhen me karakterin e kandidatit, 

lidhjen me partinë, pritshmërinë nga çështjet, ndërkohë që pjesën më të madhe të këtij 

informacioni e përftojnë nga media, e cila e përqendron më shumë theksin mbi këtë të 

parin. Si rrjedhim, elektorati ndërton mekanizma për të procesuar atë informacion që 

Axhenda mediatike Axhenda publike 

Ekonomi Shëndetësia 

Interesa speciale Punësim/Ekonomi 

Sociale Edukimi 

Siguri   



 443 

grumbullon nga media, e cila, nëpërmjet përmbajtjes së informacionit që transmeton, 

nxit perceptimin për liderin më shumë sesa për komponentët e tjerë. Përqendrimi mbi 

liderin është aktual në shumë vende të tjera perëndimore ku janë aplikuar studime të 

ngjashme, sikurse ka treguar studimi mbi trekëndëshin politik në Britani në vitin 2005 

dhe 2010. Ndërkohë që mënyra se si po ndryshon politika dhe komunikimi i saj dhe 

modernizimi i medies parashtron një perspektivë të afërt të përqendrimit të 

vendimmarrjes elektorale mbi imazhin e liderit. Kjo gjë ndodh edhe në medien 

shqiptare, e cila në pjesën më të madhe të rasteve projekton liderin duke theksuar anët 

pozitive dhe zbehur ato negative dhe po kështu e vendos theksin mbi performancën 

pozitive të punës së kandidatit, duke shmangur ato penalizuese. Nga ana tjetër, çështjet 

programore prezantohen nën theksin e performacës dhe aftësisë së liderit për t’i 

zbatuar, duke bërë që lideri apo kandidati të jetë vetë çështja. Në këto kushte, duket se 

përqendrimi i vendimmarrjes elektorale tek imazhi i liderit, intensifikimi i hapësirës 

politike gjatë periudhës elektorale, por edhe i kontraversalitetit politik tenton të ndikojë 

në aspektin konjitiv e emocional të këtij grupi të lëkundurish, të cilët vendosin fatin e 

zgjedhjeve. Ata përgjithësisht i marrin vendimet e tyre të rëndësishme elektorale gjatë 

periudhës së fushatës elektorale, ku ka një fluks të lartë të informacionit politik dhe 

procesimi i tij është i atypëratyshëm. Këta votues tentojnë të votojnë me zemër më 

shumë sesa me mendje (Falkowski & Wojciech, 1999). Në këtë mënyrë, realiteti politik 

paketohet në mënyrën e dëshirueshme që i shërben qëllimeve strategjike të partisë apo 

kandidatit. Nën këtë logjikë mund të shpjegohet se përse në zgjedhjet e vitit 2011, 

Tiranën e fitoi kandidati i PD-së, Lulzim Basha176, i cili në postet që mbante në 

qeverisjen demokratike u akuzua publikisht dhe u procedua zyrtarisht për abuzime të 

mëdha në ndërtimin e rrugës Durrës – Kukës, apo për vrasjen e 4 protestuesve në 

ngjarjet e 21 janarit. Ndërkaq, pjesa më e madhe e medieve që ishin nën tutelën e 

mazhorancës qeverisëse projektonin arritjet e suksesshme të kandidatit demokrat si 

premisë për vijueshmërinë e performancës së ardhshme të tij.  

  Kështu, për sa kohë që ndryshojnë nivelet e ndërgjegjes politike ndër elektorat, vota do të 

sillet mes militantizmit177 dhe personalitetit të kandidatit (në zgjedhjet lokale) dhe liderit (në 

zgjedhjet parlamentare ku sistemi elektoral lidhet me partinë dhe liderin dhe jo me kandidatin). 

Mjetet e marketingut politik do të përdoren për të ndryshuar predispozitën e atyre votuesve që kanë 

nivel të ulët ndërgjegjeje politike dhe identifikimi politik dhe që e marrin informacionin politik 

nga media dhe mjetet e marketingut politik. 
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
176 Megjithëse kjo analizë është mbështetur në rezultatet zyrtare të votimit, ndokush mund të pretendojnë pavërtetësinë 

e tyre si pasojë e manipulimeve të pretenduara nga PS 
177 Militantizmi në këtë punim i referohet përkrahjes së një partie, që ngre çështje me interes për grupe të caktuara të 

elektoratit. 
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SHTOJCA 

 

Shtojca 1  
 

PYETËSOR 

Ky studim kryhet për arsye kërkimore shkencore.  

Kontributi juaj do të ishte I vlefshëm 

 

 

Të dhëna sociologjike 

Gjinia  

 

Mosha 

Statusi  civil 

 

 

Arsimi   

 

 

Profesioni  _________________________ 

Të ardhurat (rrumbullakosni) _______________________ 

Minibashkia ku votoni___________________ 

 

 

 

 

 

 

F 

M 

            

Vjec 

Beqar 

Martuar 

divorcuar 

i/e ve 

Lartë 

Mesem 

8-9 vjecar 

profesional 
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Te dhena te rendesishme te analizes se 

pyetesorit 
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Sali Berisha         

  

Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

Berisha, Një lider me aftësi 42.962 97.795 .681 .783 

Berisha, I mire në menaxhimin e krizave 43.332 98.432 .641 .785 

Berisha, kupton problemet e vendit 43.139 99.892 .591 .788 

Berisha është i komunikueshëm me njerëzit 42.794 96.945 .728 .780 

Berisha është  pa vizion 43.712 126.815 -.425 .849 

Berisha është i  korruptuar 42.924 127.359 -.426 .852 

Berisha është punëtor 42.652 98.202 .696 .783 

Berisha ka gjykim të mire 43.016 95.927 .762 .777 

Berisha më i sinqertë se gjithë politikanët 43.361 96.485 .665 .782 

Berisha me këmbë në tokë 43.174 96.709 .693 .781 

Berisha ka moral/etike 42.756 96.991 .703 .781 

Berisha kupton cështjet/ problematikat boterore 42.801 96.814 .743 .779 

Berisha është patriot 42.753 97.075 .682 .782 

Berisha ka personalitet të mirë 42.775 96.670 .737 .779 

Berisha nuk ka eksperiencë 44.095 122.854 -.322 .839 

Berisha është komunist dhe autokrat 42.930 124.605 -.331 .849 

Berisha është i besueshëm 43.177 96.826 .669 .782 

Edi Rama         

Edi, Një lider me aftësi 43.523 103.281 .675 .809 

Edi, I mire në menaxhimin e krizave 43.529 101.416 .660 .808 

Edi, kupton problemet e vendit 43.401 101.192 .754 .804 

Edi është i komunikueshëm me njerëzit 43.664 102.475 .675 .808 

Edi është  pa vizion 44.575 127.208 -.295 .858 

Edi është i  korruptuar 43.820 128.185 -.293 .865 

Edi është punëtor 43.098 105.806 .639 .812 

Edi ka gjykim të mire 43.547 102.206 .733 .806 

Edi më i sinqertë se gjithë politikanët 43.810 99.657 .712 .804 

Edi me këmbë në tokë 43.526 101.134 .724 .805 

Edi ka moral/etike 43.728 101.009 .714 .805 

Edi kupton cështjet/ problematikat boterore 43.257 101.964 .727 .806 

Edi është patriot 43.398 100.995 .713 .805 

Edi ka personalitet të mirë 43.523 101.563 .693 .806 

Edi nuk ka eksperiencë 44.554 128.377 -.351 .858 
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Edi është komunist dhe autokrat 44.226 127.838 -.287 .864 

Edi është i besueshëm 43.526 101.870 .680 .807 

Ilir Meta         

  

Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

Ilir Meta, Një lider me aftësi 39.406 118.166 .623 .835 

Ilir Meta, I mire në menaxhimin e krizave 39.547 116.564 .655 .833 

Ilir Meta, kupton problemet e vendit 39.440 116.260 .701 .831 

Ilir Meta është i komunikueshëm me njerëzit 39.252 118.119 .639 .834 

Ilir Meta është  pa vizion 39.896 142.484 -.253 .876 

Ilir Meta është i  korruptuar 38.645 135.984 -.036 .863 

Ilir Meta është punëtor 39.503 117.323 .623 .835 

Ilir Meta ka gjykim të mire 39.613 115.878 .705 .831 

Ilir Meta më i sinqertë se gjithë politikanët 40.283 119.099 .577 .837 

Ilir Meta me këmbë në tokë 39.686 117.188 .661 .833 

Ilir Meta ka moral/etike 39.830 116.539 .643 .833 

Ilir Meta kupton cështjet/ problematikat boterore 39.192 117.241 .639 .834 

Ilir Meta është patriot 39.358 116.597 .617 .835 

Ilir Meta ka personalitet të mirë 39.613 116.957 .646 .834 

Ilir Meta nuk ka eksperiencë 40.208 137.055 -.079 .866 

Ilir Meta është komunist dhe autokrat 39.465 132.540 .047 .865 

Ilir Meta është i besueshëm 39.918 117.148 .630 .834 

Bamir Topi         

Bamir Topi, Një lider me aftësi 45.911 119.609 .667 .859 

Bamir Topi, I mire në menaxhimin e krizave 46.031 119.361 .622 .861 

Bamir Topi, kupton problemet e vendit 45.807 120.340 .718 .858 

Bamir Topi është i komunikueshëm me njerëzit 45.575 121.000 .739 .858 

Bamir Topi është  pa vizion 47.061 142.002 -.152 .892 

Bamir Topi është i  korruptuar 46.697 135.285 .052 .887 

Bamir Topi është punëtor 45.804 120.667 .655 .860 

Bamir Topi ka gjykim të mire 45.706 120.067 .748 .857 

Bamir Topi më i sinqertë se gjithë politikanët 46.138 118.481 .666 .859 

Bamir Topi me këmbë në tokë 45.807 119.236 .738 .857 

Bamir Topi ka moral/etike 45.780 119.872 .716 .858 

Bamir Topi kupton cështjet/ problematikat boterore 45.685 121.290 .684 .859 
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Bamir Topi është patriot 45.550 121.359 .709 .859 

Bamir Topi ka personalitet të mirë 45.618 121.814 .706 .859 

Bamir Topi nuk ka eksperiencë 47.098 138.174 -.021 .887 

Bamir Topi është komunist dhe autokrat 46.890 131.264 .152 .885 

Bamir Topi është i besueshëm 46.009 120.598 .641 .860 

 

          

  Berisha Rama Meta Topi 

  
Cronbach's Alpha if Item Deleted 

Një lider me aftësi .783 .809 .835 .859 

I mire në menaxhimin e krizave .785 .808 .833 .861 

Kupton problemet e vendit .788 .804 .831 .858 

është i komunikueshëm me njerëzit .780 .808 .834 .858 

është  pa vizion .849 .858 .876 .892 

është i  korruptuar .852 .865 .863 .887 

është punëtor .783 .812 .835 .860 

ka gjykim të mire .777 .806 .831 .857 

më i sinqertë se gjithë politikanët .782 .804 .837 .859 

me këmbë në tokë .781 .805 .833 .857 

 ka moral/etike .781 .805 .833 .858 

kupton cështjet/ problematikat boterore .779 .806 .834 .859 

është patriot .782 .805 .835 .859 

ka personalitet të mirë .779 .806 .834 .859 

 nuk ka eksperiencë .839 .858 .866 .887 

 është komunist dhe autokrat .849 .864 .865 .885 

është i besueshëm .782 .807 .834 .860 

 

      

Reliability statistics     

Lideri 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

Berisha .810 17 

Edi Rama .830 17 

Ilir Meta .851 17 

Bamir Topi .873 17 
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Analize e sondazhit te LSI 

(Greenberg 2011) 
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Informacion statistikor  

për zgjedhjet parlamentare 2013 
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Informacion statistikor për zgjedhjet parlamentare 2013 

Burimi: Komisini Qendror i Zgjedhjeve 

 

Informacioni statistikor – Bashkia Tiranë          Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 697.604  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 1.255  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 1.255 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
417.871 /417.856      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 272.117      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 2.347      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 5.527      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 412.329      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
59,90%     

 

Informacion statistikor - Njesia bashkiake No. 1            Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 39.511  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 68  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 68 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
22.324 /22.317      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 18.129      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 117      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 295      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 22.022      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
56,48%     

 

Informacion statistikor - Njesia bashkiake No. 2              Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 61.305  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 109  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 109 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
37.037 /37.038      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 25.581      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 194      



 

 5 

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 439      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 36.599      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
60,42%     

 

Informacion statistikor - Njesia bashkiake No. 3             Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 34.896  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 63  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 63 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
20.397 /20.396      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 15.053      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 142      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 275      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 20.121      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
58,45%     

 

Informacion statistikor - Njesia bashkiake No. 4             Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 48.438  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 80  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 80 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
27.036 /27.035      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 20.603      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 152      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 368      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 26.667      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
55,81%      

 

Informacion statistikor - Njesia bashkiake No. 5             Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 65.453  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 111  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 111 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
40.054 /40.054      
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Numri i fletëve të votimit të papërdora 25.926      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 279      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 464      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 39.590      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
61,20%     

 

Informacion statistikor  - Njesia bashkiake No. 6              Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 49.700  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 87  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 87 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
28.887 /28.887      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 17.996      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 217      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 383      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 28.504      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
58,12%     

 

Informacion statistikor - Njesia bashkiake No. 7             Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 54.308  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 97  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 97 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
32.432 /32.432      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 22.351      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 206      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 324      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 32.108      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
59,72%      

 

Informacion statistikor  - Njesia bashkiake No. 8             Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 32.564  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 58  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 58 / 100,00%      
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Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
19.098 /19.098      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 13.966      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 152      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 241      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 18.857      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
58,65%     

 

Informacion statistikor - Njesia bashkiake No. 9              Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 46.954  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 83  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 83 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të gjetura në 

kutitë e votimit 
28.011 /28.009      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 19.399      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 240      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 376      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 27.633      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të dhëna 59,65%     

 

Informacion statistikor - Njesia bashkiake No. 10              Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 
24.014  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 46  
 

Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 46 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
14.129 /14.129      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 10.292      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 94      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 157      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 13.972      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
58,84%     

 

Informacion statistikor - Njesia bashkiake No. 11             Totali 

 

Zgjedhësit e Regjistruar 
47.810  

Numri total i vendeve të zgjedhjeve 86  
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Numri i qëndrave të votimit që kanë dërguar të dhëna 86 / 100,00%      

Numri i zgjedhësve që kanë votuar / Numri i fletëve të votimit të 

gjetura në kutitë e votimit 
28.149 /28.149      

Numri i fletëve të votimit të papërdora 18.086      

Numri i fletëve të votimit të dëmtuara 144      

Numri i fletëve të votimit të pavlefshme 446      

Numri i fletëve të votimit të vlefshme 27.703      

Pjesëmarrja në votime në qëndrat e votimit të cilat kanë dërguar të 

dhëna 
58,88%     
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Logo PD 1992                       Logo PD 2005 

Logo PS 1991                       Logo PS 2009 


